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Samenvatting

Dit onderzoek heeft een theoretische en een praktische kant. De theoretische kant gaat in op de mogelijke waarde voor teksten van een model waarmee men de persoonlijkheid van mensen in kaart brengt, de Big Five. De invulling voor het experiment vormt een onderdeel van de praktische kant, waarbij twee versies van eenzelfde tekst van het design- en communicatiebureau Eden, worden getest op wat voor een author persona zij neerzetten. 
Allereerst is door middel van discussies en interviews binnen Eden verkend hoe de mensen, die teksten schrijven en ontwerpen voor de Belastingdienst, dachten over de persoonlijkheid die ze in hun teksten neer wilden zetten. Vervolgens zijn twee Belastingdienstformulieren die qua inhoud identiek waren, maar waarvan de ene als conventioneel werd gezien en de andere als vooruitstrevend, in een experiment getest. 
In het experiment werd met een vragenlijst gewerkt, die op zeer grondige wijze naar de eigenschappen van een tekst vroeg, als ware het een persoon. Deze vragenlijst borduurde voort op het onderzoek van Van Goor (2003) waarin zij de Big Five toepaste op reclameteksten. Aan het experiment deden vanuit Eden 13 schrijvers en ontwerpers en 112 lezers mee. Van de lezers kregen 65 personen de conventionele versie te lezen en 47 de vooruitstrevende. 

Uit een factoranalyse kwam slechts één factor rollen, later genoemd ‘hulpvaardigheid’. Hierin zitten elf eigenschappen die onderling samenhang vertonen in hoe lezers deze eigenschappen toekennen aan een tekst. Er kwamen dus geenszins vijf factoren uit rollen en ook had de factor die ontstond geen inhoudelijke overeenkomst met één van de vijf factoren uit de Big Five. 

Gebleken is dat het nieuwe concept van een vriendelijker, meer empatische persona van de Belastingdienst, nog onvoldoende gemeengoed is onder de medewerkers van Eden. Men denkt nog in algemene en ‘brede’ eigenschaptermen over de persona die men neer wil zetten. Over de persoonlijkheid die in de conventionele versie naar voren komt, is men het in vrij grote mate wel eens. Over de neergezette persona van de vooruitstrevende versie is meer onenigheid.  

Bij de lezers was nog minder overeenstemming dan bij de schrijvers. Bij de conventionele versie was men het enkel op de factor Hulpvaardigheid met elkaar eens. Bij de vooruitstrevende versie ook enkel op die factor én zij hadden bij die versie ook nog op zes losse eigenschappen hetzelfde oordeel. 

De verschillende versies zetten voor het overgrote deel van de eigenschappen geen verschillende persona’s neer. Ook had de variabele ‘tekstsoort’ geen effect op de factor; de ene tekst vonden de lezers niet hulpvaardiger overkomen dan de andere. 

Het overgrote deel van de eigenschappen van de persoonlijkheid, zoals de schrijvers die neer wilden zetten, wordt ook herkend door de lezers. Echter op de factor verschilden de meningen juist hulpvaardigheid bij de conventionele versie; Eden dacht daar een hulpvaardiger persona neer te zetten dan dat de lezers herkenden. 

Ik kom uiteindelijk tot de conclusie dat de Big Five niet geschikt is om de persoonlijkheid van een tekst te testen. Naar mijn mening is een tekstpersoonlijkheid toch iets moeilijker te testen dan die van een mens of object. Hiervoor zal een andere methode ontwikkeld moeten worden die rekening houdt met de context (met onder andere zenders en lezersdoelen) waarbinnen een tekst functioneert. 
Voorwoord

Een onderzoek doen bij het design- en communicatiebureau Eden in Amsterdam, waarbij een intuïtie van een formulierenontwerpster nu eens wetenschappelijk onderzocht wordt, dat is een hele uitdaging. De vraag die Francien Malecki bij mij neerlegde was: ik heb een bepaalde richting die ik op wil met de teksten in overheidsdocumenten die Eden ontwerpt en zou graag willen weten hoe dat nu precies werkt bij de lezer. 
	Voor mijn afstudeeronderzoek voor de master Communicatiestudies heb ik naar aanleiding van die vraag een onderzoek gedaan. Hiervan doe ik in dit stuk verslag. De periode dat ik bij Eden op het bureau werkzaam was, bedroeg 6 maanden. Ik mocht mijn volle werkweek van 37,5 uur besteden aan het doen van dit onderzoek. Dat betekende literatuur zoeken in Amsterdam en Utrecht, lezen, selecteren en samenvatten. Vervolgens tot een vraag komen en die onderzoeken in een kwalitatief en kwantitatief onderzoek. 	


































Bij Eden ontwerpt men veel documenten voor de Belastingdienst. Sinds een tijdje is er bij Eden een overtuiging gekomen dat teksten van een sterk ambtelijk aandoende organisatie als de Belastingdienst, best wat ‘vlotter’ geschreven kunnen worden. Het concept van die ‘nieuwe schrijfstijl’ bestaat uit een aantal elementen. Hierna zal dit kort uitgelegd worden en daarna wordt aangegeven waarom in dit onderzoek een deel van het concept werd onderzocht en een deel gelaten werd voor wat het is. 
Bij deze nieuwe manier van overheidscommunicatie, gebruikt men bij Eden technieken die uit de hoek van de marketing geleend worden. Bijvoorbeeld door meer de emotie van de lezer op een positieve manier aan te spreken; vooral bij brieven en formulieren van de Belastingdienst hebben de meeste lezers negatieve gevoelens. Eden maakte bijvoorbeeld bij het aanvraagformulier voor de zorgtoeslag 2005 een magazineachtige toelichting waarin fictieve burgers aan het woord gelaten werden. Daar vertelde de ‘man van de straat’ bijvoorbeeld dat hij erg had op gezien tegen het invullen, maar dat het allemaal reuze meegevallen was. Of vertelde een andere burger over wie haar toeslagpartner is, zodat de lezer zich daarin kan herkennen. 

Ook vindt Eden dat de overheid zich meer zou kunnen verplaatsen in de behoefte van de burger. Die burger heeft wellicht meer behoefte om te weten hoeveel geld hij kan krijgen, dan hoe de regeling achter dat geld precies in elkaar steekt. De meeste lezers hebben waarschijnlijk weinig zin in zo’n ingewikkelde afweging van argumenten, misschien ook omdat ze al in die negatieve emotie zitten die opgeroepen is door de afzender. Als je dus die lezer wilt overtuigen van zijn recht op de toeslag en de eenvoudige manier waarmee die aangevraagd kan worden, dan kun je beter inspelen op de beloning en de drempels wegnemen, in plaats van de regeling precies uit te leggen. Op deze manier spreek je de lezer veel meer aan op zijn gevoel dan dat je hem enkel allerlei argumenten laat afwegen. De afweging of de burger de toeslag wel of niet aan zal gaan vragen, moet hij verplicht maken. Bij Eden streeft men naar een betere begripsvorming bij de burger. Met de verworven kennis wordt de afweging eenvoudiger gemaakt en kan de burger zelfstandig de juiste beslissing nemen. De overheid wil tenslotte graag een burger die meer verantwoordelijkheid neemt. 
Hierbij denkt Eden ook aan het formuleren van de tekst vanuit het perspectief van de burger. Bijvoorbeeld door minder gebruik te maken van passieven als ‘uw formulier dient voor 1 december ingestuurd te zijn’. En juist meer actieven zoals ‘ik stuur mijn formulier voor 1 december op’ te gebruiken. Qua perspectief is bij dat laatste voorbeeld naast de actieve vorm ook nog bijzonder dat de lezer de ‘ik’ is en niet de Belastingdienst. In ambtelijke teksten komen dergelijke perspectieven niet veel voor. Zo’n ik-formulering maakt Eden bijvoorbeeld in de vorm van een interview met een fictieve lezer. Dit zorgt voor een heel ander perspectief dan we kennen uit de gebruikelijke overheidstekst, die veelal ‘vanuit de regeling’ geschreven is of vanuit de organisatie, maar bijna nooit vanuit de lezer. 

Wat Eden met deze manier van overheidscommunicatie wil bewerkstelligen, is dat de tekst de lezer aanspreekt. Daarnaast wil men dat de lezer de organisatie achter de tekst ziet als een aan hem zelf gelijkwaardig persoon. De overheid moet volgens Eden wel als een gezaghebbende autoriteit blijven overkomen, maar niet als hiërarchisch boven de lezer staand. De organisatie stelt zich als het ware als een bediende op; iemand die je geeft waar je recht op hebt in plaats van iemand die je een regeling oplegt of je bij de hand pakt en je willens en wetens door die regeling heen sleept. De Belastingdienst, zoals Eden die neerzette in de Toelichting Zorgtoeslag 2005, straalde bijvoorbeeld geruststelling uit. Hij zei als het ware ‘het aanvragen is heel gemakkelijk, doe ’t nu maar.’ 

De vraag is of teksten daadwerkelijk de mogelijkheid bieden om zo’n personage tot stand te brengen. Al die (soms fictieve) personen die binnen een communicatiesituatie voor komen hebben een persoonlijkheid, later zal ik deze verschillende persona’s beschrijven. Het is interessant om te kijken hoe dat werkt bij de lezer. Welke tekstkenmerken bepalen op welke manier de persoonlijkheid van de verschillende actoren? Hoe anders denkt de lezer over de organisatie wanneer hij een ‘nieuwe stijl’ tekst leest in plaats van een traditionele tekst? En omdat het hier om teksten gaat met een overtuigend karakter, is het ook van belang om te kijken of dergelijke teksten vanuit het perspectief van de lezer, als gevolg hebben dat de lezer sneller ‘mee gaat’ met de schrijver. Met andere woorden, in deze situatie van de Belastingdienst, of hij sneller overtuigd raakt om een bepaalde toeslag aan te vragen of een aangifte in te sturen.

1.2 Afbakening
Dit is een scriptie binnen het vakgebied van de Communicatiestudies vanuit de Faculteit der Letteren, dus ik richt mij vooral op het onderzoek naar teksteffecten. Dit lijkt soms niet breed genoeg, omdat dit vakgebied zich concentreert op zeer kleine onderdelen van het communicatieproces. Wanneer het in het hierna volgende theoretisch kader gaat over persuasie of overtuiging, wordt vooral uitgegaan van onderzoeken uit de Letteren en minder van onderzoeken uit de Sociale Wetenschappen. Hiermee wordt dus een deel van de vraag van Francien ‘hoe werkt zo’n tekst waaraan marketingelementen zijn toegevoegd nu bij de lezer?’ gelaten voor wat het is. Dit onderzoek pakt het deel eruit dat gaat over het verlangen van Eden naar de minder bevoogdende rol van de overheid en de daarmee (in de tekst) veranderde relatie tussen burger en overheid. Het houdt zich buiten het gedeelte dat gaat over het door middel van marketingtechnieken opwekken van emoties bij de lezer en hem daarmee de tekst ‘in te trekken’. 

1.3 Onderzoeksvraag
Tijdens de beginfase van het onderzoek kwam een vraag bovendrijven die interessant is voor de theorievorming rondom de verschillende personages in zo’n communicatieproces. Er is een leemte in de theorie over de persoonlijkheid van teksten zelf. Er is ontzettend veel onderzoek gedaan naar persoonlijkheid bij mensen. Een veel gebruikt model hierbij is de Big Five van Tupes en Christal (1961). Ook is er aan de TU Delft promotieonderzoek gedaan naar de persoonlijkheid van producten zoals (in dat onderzoek) strijkijzers of horloges. Maar slechts één keer eerder is, door Van Goor (2003),  met behulp van de Big Five gekeken naar de vraag of (en hoe) de lezer ook een persoonlijkheid toekent aan een tekst zelf, in haar geval een reclametekst. Zo zou volgens haar een tekst bijvoorbeeld vriendelijk kunnen zijn of schreeuwerig.

De vraag die ik mij in dit onderzoek stel, luidt: 

In hoeverre helpt de Big Five bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen?













































Dit theoretisch kader is de uitkomst van een uitgebreid literatuuronderzoek in het begin van mijn tijd bij Eden. Het kan zijn dat sommige theorieën die hier beschreven worden niet meer terugkomen in de rest van het verslag. De reden daarvoor is dat tijdens het literatuuronderzoek ik nog zoekende was naar mijn probleemstelling. Het theoretisch kader heeft soms dus meer een oriënterend karakter. Eerst zal worden ingegaan op persuasieve teksten. Dit is niet helemaal het soort document waar we in dit onderzoek mee van doen hebben, dat is namelijk de instructieve tekst met motivationele elementen. Hierover wordt verderop meer verteld in paragraaf 2.1. Vervolgens zal ik de verschillende persona’s beschrijven. Daarna is het model van de Big Five aan de beurt. Om tot slot nog twee voorbeelden van onderzoeken naar persoonlijkheid aan te halen. 

2.1 Persuasieve teksten
Het materiaal dat Eden ontwikkelt voor de Belastingdienst, bestaat uit bijvoorbeeld brochures met informatie over een bepaalde regeling of formulieren waarmee gegevens door de burger kunnen worden doorgegeven aan de Belastingdienst. Hierbij kun je denken aan een formulier om zorgtoeslag aan te vragen, of een voor chronisch zieken bestemd formulier om speciale aftrekposten op te geven. 
	Zo’n formulier bevat veel instructieve elementen; het moet functioneel en wettelijk helemaal perfect in orde zijn. Maar er zit ook een overtuigend element in, want de ontvanger moet ertoe bewogen worden om bijvoorbeeld de toeslag ook daadwerkelijk aan te gaan vragen. Bij dit soort toeslagen is de burger namelijk niet verplicht om het geld aan te vragen. Maar de Belastingdienst heeft vanuit het ministerie wel de opdracht om ervoor te zorgen dat zo veel mogelijk mensen zo goed mogelijk bekend raken met de regeling. 

Dit geeft aanleiding om eens verder te kijken in de literatuur, om eens te kijken naar een aantal onderzoeken op dit gebied van persuasieve teksten. In dit theoretisch kader  wordt vooral ingegaan op teksten in de rol van persuasieve teksten; oftewel teksten die de lezer op expliciete of impliciete manier ergens van willen overtuigen. Later in dit stuk, wordt verslag gedaan van een experiment waarbij instructieve teksten met motivationele kenmerken worden gebruikt. De reden dat ik hier toch een theoretisch kader neerzet waarin overtuigende teksten centraal staan, zal ik hier kort beschrijven. Bij Eden is men meer en meer over formulieren gaan denken in termen van de doelstelling ‘overtuigen’. De burger moet niet alleen zo goed mogelijk geïnstrueerd worden bij het invullen, hij moet ook overtuigd worden om het formulier daadwerkelijk in te vullen en op te sturen. Het doel van Eden is dus ook om de attitude van de burger te beïnvloeden. Het inbedden van dit onderzoek in theorieën over persuasieve teksten is een zinvol perspectief, maar het komt in het empirisch deel niet meer expliciet aan de orde. 
 Hierna wordt eerst kort een klein stukje marketing besproken, daarna wordt uitgebreid in gegaan op de kijk van Hoeken (1998) op persuasieve teksten. Twee manieren worden besproken waarop volgens het algemeen breed ondersteunde Elaboration Likelyhood Model (Petty en Cacioppo 1986) een lezer een tekst kan doorlopen. Vervolgens wordt vanuit het A3-model van Hoeken gekeken hoe de drie deelprocessen (aandacht, afweging en acceptatie) van het overtuigingsproces beïnvloed worden door het tekstkenmerk stijl. 

2.1.1 Marketing en emoties
Er is vanuit de marketing onderzoek gedaan naar de werking van verschillend vormgegeven boodschappen. Ghafoerkhan (1999) spreekt van rationele en emotionele boodschappen en daarop volgende cognitieve en affectieve responsen. Deze tweedeling van boodschappen komt voort uit de opvatting dat mensen producten kopen op rationele en/of emotionele gronden. Of het zo is, dat je deze tweedeling ook kunt toepassen op de situatie van een lezer en een tekst, is maar de vraag. Kun je het kopen van producten gelijk stellen aan het je laten overtuigen om een formulier in te vullen? Bovendien blijkt dat een dergelijke tweedeling niet zo duidelijk valt aan te wijzen. ‘It is becoming increasingly clear that the affective and cognitive aspects of persuasion are intertwined rather than separate.’ (Edell & Burke 1989 in Ghafourkhan 1999). 
	‘De aard van gegenereerde responsen wordt onder meer gestuurd door de vorm van reclame-uitingen; door specifieke persoonlijkheidskenmerken van ontvangers; en door hun motivatie en capaciteit tot informatieverwerking.’ (Ghafoerkhan 1999). Voorzichtigheid is dus geboden wanneer we praten over effecten van bijvoorbeeld ‘de vorm van de boodschap’. De effecten van de boodschap op de lezer worden door meer factoren beïnvloed dan de vorm alleen. 
	Hoeken (1998) richt zich in zijn boek Het ontwerp van persuasieve teksten op een aantal tekstkenmerken zoals inhoud, structuur, stijl en illustraties. Hij laat vormgeving daar buiten. Volgens hem zijn sommige van deze kenmerken in de ene situatie belangrijk en in de volgende situatie hebben weer andere kenmerken meer effect. De context bepaalt welke tekstkenmerken de effectiviteit van de tekst beïnvloeden. In de ene context is bijvoorbeeld stijl een belangrijk kenmerk, in de andere context heeft het kenmerk structuur weer een groter effect. De algemene benadering die Hoeken kiest, houdt in dat hij niet vertrekt vanuit de context waarbinnen de tekst moet functioneren, maar vanuit de wijze waarop mensen een tekst lezen. Die wijze waarop een tekst wordt gelezen, wordt onder meer bepaald door de mate waarin de lezer betrokken is bij het onderwerp en de gevolgen van de tekst. Een lezer die verwacht geld te kunnen ontvangen van de Belastingdienst, is waarschijnlijk behoorlijk betrokken bij de tekst. In elk geval meer dan een lezer die denkt dat de, in de tekst besproken, geldteruggave niet op hem van toepassing is. Uit één en dezelfde tekst worden door betrokken en minder betrokken lezers andere onderdelen meegenomen bij hun overweging. 

2.1.2 Verwerkingsprocessen van teksten
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Figuur 1: Elaboration Likelyhood Model van Petty en Cacioppo (1986).

Centrale route
Binnen dit model is betrokkenheid een centraal concept. ‘Als consumenten in staat (bekwaamheid) en bereid (motivatie) zijn om informatie te verwerken over een product of een dienst (hoge betrokkenheid), zijn ze geneigd te letten op de argumenten in de reclame-uiting.’ (Klandermans en Seydel 1991: 240). Zo is het ook met een brief van de Belastingdienst: als lezers in staat zijn (bijvoorbeeld Nederlands kunnen lezen) en in de gelegenheid zijn (bijvoorbeeld geen lawaai om zich heen hebben) en gemotiveerd zijn om de tekst te lezen, zullen zij deze dieper verwerken. Deze manier van dieper verwerken van de in de tekst gepresenteerde argumenten, noemen we de centrale route. 
De betrokkenheid zorgt voor meer motivatie om dieper te gaan verwerken. In sommige gevallen wil je graag dat de lezer de tekst dieper verwerkt, dus dat zijn betrokkenheid zo groot mogelijk is. Betrokkenheid kan bijvoorbeeld het gevolg zijn van de verwachte gevolgen die de tekst voor de lezer zou kunnen hebben. Zo raakt een lezer die verwacht geld terug te krijgen meer betrokken dan een lezer die verwacht dat de toeslag niet voor hem zal gelden. Eden probeert vaak de betrokkenheid van de lezer te verhogen door een tekst meteen te openen met zinnen als ‘Krijg ik geld?’ of ‘Geld terug van de Belastingdienst’. 

Perifere route
Als lezers de capaciteiten, motivatie of gelegenheid (Hoeken 1998: 67) missen om de informatie te verwerken, zijn zij laag-betrokken en zullen de tekst op een andere manier verwerken. Deze lezers volgen de perifere route. De lezer verwerkt hierbij de oppervlaktekenmerken of ‘tekens’ van de tekst. Hij gebruikt dan zogenaamde vuistregels over bijvoorbeeld de deskundigheid van de bron. Met de ‘deskundigheidsvuistregel’ kan hij zich bedenken ‘deze brief komt van de Belastingdienst, deze dienst is deskundig op het gebied van financiën, dus wat hier wordt gezegd door meneer Bart Engelboer van de Belastingdienst zal wel waardevol zijn voor mijn afweging’. 
‘Dergelijke vuistregels zijn gebaseerd op ervaring. Immers meestal is het zo dat deskundigen gelijk hebben; meestal is het zo dat wanneer veel mensen iets een goed product vinden (consensus), het dat ook is; en meestal is het zo dat een standpunt waarvoor veel argumenten te geven zijn, beter is dan een standpunt waarvoor minder argumenten in stelling kunnen worden gebracht.’ (Hoeken 1998: 64). 
Ook kunnen perifere cues de acceptatie beïnvloeden. Dat zijn zaken die positieve of negatieve gevoelens bij de lezer verbinden met het standpunt in de tekst. Hierbij moet je denken aan mooie plaatjes of woorden met een positieve betekenis. Een plaatje van een lachende telefoniste roept waarschijnlijk positievere gevoelens op dan een plaatje van enkel een telefoon. 
Ten slotte kan de waardering voor de tekst als geheel een rol spelen bij de perifere route. ‘Het gaat er hierbij niet zozeer om wat er over het product wordt verteld, maar hóe het wordt verteld. ‘(Brown en Stayman 1992 in Hoeken 1998: 65). Reclame bijvoorbeeld: vroeger was dat een overwegend informerende bron, tegenwoordig gaat het niet zozeer meer om feiten maar meer om het bieden van entertainment. Als zo’n brochure van de Belastingdienst ook als een vermakend document wordt gepresenteerd, heeft dat dan een positief effect op de lezers van de perifere route? En ook vraag ik me af of het zo kan zijn dat ook de persoonlijkheid die een tekst uitstraalt als een perifere cue functioneert.

Overstappen van de ene naar de andere route
Wat bijzonder is aan dit model, is de mogelijkheid om van de ene verwerkingsroute over te stappen naar de andere. Zo kan iemand die door de perifere cues, zoals een mooi plaatje of een deskundige bron, ‘binnen is gekomen’, overgaan tot het verwerken van de argumenten die dieper in de tekst gepresenteerd worden. Maar ook kan een in eerste instantie betrokken lezer, in plaats van de centrale route, er toch voor kiezen om de perifere route te volgen. Bijvoorbeeld omdat de tekst op zo’n kinderachtige manier is geformuleerd dat hij zich niet serieus genomen voelt vanuit zijn oprechte interesse in de argumenten. In paragraaf 2.1.3 zal, aan de hand van het tekstkenmerk stijl, dieper  worden in gegaan op de drie processen afkomstig uit het A3-model van Hoeken (1998): aandacht, afweging en acceptatie. 

Kritiek op het ELM
Er is, zoals op elk wetenschappelijk model, ook best wat kritiek op Petty en Cacioppo. Eerlijkheidshalve moet dat ook even aan gestipt. ‘De grote kritiek is dat een dual-process model uitstekend geschikt is om achteraf te verklaren waarom de deskundigheid van de bron al of niet het acceptatieproces heeft beïnvloed; het is echter veel minder goed geschikt om te voorspellen of de deskundigheid een rol zal spelen (zie bijvvoorbeeld Burgoon 1990; Eagly en Chaiken 1993, 321 in Hoeken 1998). En daarnaast is de kritiek dat het model geschikt zou zijn om attitudevorming te beschrijven, maar niet om over attitudeverandering te spreken. Het is vrij lastig om je voor te stellen dat een attitude (bijvoorbeeld ‘de Belastingdienst is een slechte organisatie’) die gebaseerd is op een zorgvuldige afweging, gevoelig zou zijn voor perifere cues (bijvoorbeeld een foto van een lachende telefoniste bij het nummer van de BelastingTelefoon).
2.1.3 Stijl
Binnen het eerder aangehaalde boek van Hoeken is het nuttig om me te beperken tot de invloed van het tekstkenmerk stijl op de overtuiging. Daarbij is het wel raadzaam om in het achterhoofd te houden dat stijl slechts één van de tekstkenmerken is, die invloed heeft op het lees- en overtuigingsproces. Want, zoals eerder gezegd, ook inhoud, structuur en illustraties hebben invloed op dat proces. In dit onderzoek wordt enkel gekeken naar de invloed van stijlveranderingen in een tekst van de Belastingdienst. Stijl is naar mijn mening een goed middel om te proberen een andere persoonlijkheid in een tekst te leggen.
Burger en de Jong (1997 in Hoeken 1998) definiëren stijl als ‘de keuze die een schrijver maakt uit mogelijke formuleringen om zijn gedachten vorm te geven. Die keuze heeft betrekking op woorden, zinsbouw en structuur en wordt mede bepaald door onderwerp, doel, publiek en genre. Wanneer de stijl verandert, verandert ook de inhoud’. De schrijver bij Eden maakt bijvoorbeeld een keuze tussen de woorden ‘toeslag’ of ‘geld’. Hij bepaalt met die woordkeuze een verschil in inhoud van de tekst. Het object (het daadwerkelijke geld) waarnaar het woord (toeslag of geld) verwijst, verandert hierdoor niet. Maar zulke keuzes beïnvloeden wel of de tekst de aandacht trekt, hoe de lezer de argumenten afweegt en of hij het standpunt van de tekst accepteert​[2]​.
	
Aandacht 
Bij het aandacht trekken door middel van stijl, kun je bijvoorbeeld denken aan direct aanspreken of het toevoegen van vragen. 

Aanspreken
Door de lezer direct aan te spreken met u of je, gebruik je een methode die de informatie relevanter laat lijken voor de lezer. Vergelijk bijvoorbeeld de slogan van Peugeot ‘Aan zo’n wagen beleef je altijd plezier’ met die van Volkswagen ‘Uit liefde voor de auto’. De eerste slogan betrekt de lezer meer in de advertentie dan de tweede, neutralere formulering. 

Retorische vraag
Aandacht trekken gebeurt ook vaak door middel van een retorische vraag. Bijvoorbeeld  “Kan Becel voor koffie eigenlijk nog wel gezonder?” Als ze een vraag lezen, proberen lezers onwillekeurig die vraag te beantwoorden. Als dat niet lukt, weten ze dat ze bepaalde informatie missen; misschien worden ze zelfs nieuwsgierig naar het antwoord. De snelste manier om die nieuwsgierigheid te bevredigen, is de tekst te lezen.’ (Hoeken 1998, 166). Hetzelfde gebeurt met de al eerder genoemde openingsvraag van Eden “Krijg ik geld?”.
Ook wordt de lezer door zo’n vraag eerder gestimuleerd om na te denken over zijn persoonlijke oordeel. Het is echter wel oppassen met de locatie van zo’n retorische vraag, de lezer gaat namelijk op staande voet die vraag voor zichzelf beantwoorden. Als een tekst begint met een vraag, baseren lezers het antwoord op die vraag op hun eigen kennis en opinies. En vervolgens staan ze niet meer open voor de argumentatie in de tekst zelf. Plaats je de vraag echter ná de argumentatie, dan gebruiken lezers de nét gelezen argumenten bij het beantwoorden van de vraag. (Hoeken 1998). Maar als je dit niet wilt en daarom kiest voor achterop-plaatsing, verliest de vraag daardoor veel van zijn aandachttrekkende effect. 
Als je toch met een vraag wilt openen, dan kun je beter kiezen voor een vraag die geen betrekking heeft op de attitude die je in de tekst wilt beïnvloeden (Hoeken 1998, 170). Bijvoorbeeld ‘Weet u eigenlijk waarom er zoveel te doen is over het nieuwe zorgstelsel?’ in plaats van ‘Heeft u de zorgtoeslag al aangevraagd?’. In veel van haar teksten, plaatst Eden nu vaak juist wel vragen voorop die gaan over de te beïnvloeden attitude. Volgens Hoeken heeft dit dus tot gevolg dat de lezers de tekst met een vooringenomen standpunt beginnen te lezen en zich niet meer laten overtuigen door argumenten of perifere cues. 

Afweging
Volgens Hoeken (1998) kunnen bepaalde stijlkeuzes het afwegingsproces makkelijker maken en ook kan de motivatie worden verhoogd om dat proces te doorlopen. 

Voorkennis activeren
Tijdens het afwegingsproces gebruikt een lezer veel van zijn voorkennis over het onderwerp van de tekst, om de argumenten die hij leest af te wegen. Om deze voorkennis te activeren kan de schrijver gebruik maken van de zelf-referentiestrategie (Hoeken 1998). Het geheugen van de mens is zo omvangrijk, dat de kans groot is dat de lezer daar relevante informatie vindt. Deze gevonden informatie uit het geheugen kan stimulerend werken; de lezer kan de argumenten zorgvuldiger gaan afwegen. Als je bedoeling als schrijver dus is dat een lezer de tekst dieper verwerkt, doe je er goed aan om relevante eigen ervaringen van de lezer te activeren. 
Soms is het activeren van eigen ervaringen niet mogelijk, simpelweg omdat lezers iets nog nooit mee hebben gemaakt. Bij Eden zijn er ook tal van voorbeelden van teksten die gestuurd worden naar burgers die nog nooit een dergelijk formulier voor de Belastingdienst hebben ingevuld. Je kunt dat oplossen door naar een analogie te zoeken. Hoeken (1998) geeft een verduidelijkend voorbeeld uit een Postbus 51 folder, waarin een voor mannen ongebruikelijke ervaring wordt gepresenteerd. ‘Je kent het wel, dat genante gevoel als er een hond tegen je been op komt rijden. Je wilt het niet. Je voelt je ongemakkelijk. Maar je geeft zo’n hond ook weer geen trap, dat is overdreven. En op zich heb je ook helemaal niks tegen honden. De mensen om  je heen beginnen waarschijnlijk een beetje schaapachtig te lachen en niemand die even helpt. Dat is ongeveer hoe vrouwen zich voelen als ze op hun werk worden lastig gevallen.’ 

Concreet taalgebruik
Een andere manier om de afweging makkelijker te maken, is door concrete taal te gebruiken. Het gaat bij concreet taalgebruik met name om de voorstelbaarheid van woorden die gebruikt wordt. Concreet taalgebruik verwijst naar zintuiglijk waarneembare zaken (Douma 1994). Van een ‘slanke ballerina’ kun je je een beeld vormen, maar dat lukt je niet bij een ‘valide hypothese’. (Hoeken 1998). Doordat je je die slanke ballerina makkelijker voor kunt stellen dan een valide hypothese, wordt het eenvoudiger om te bedenken wat je van haar vindt. 
Bij Eden is men voorstander van het gebruik van concrete taal die dichtbij de lezer staat. Dit soort taalgebruik is echter geen garantie voor succes. ‘Beeldend en concreet taalgebruik leidt ertoe dat lezers gemakkelijker de argumenten kunnen afwegen; de kans dat ze dat dan ook zullen doen, neemt toe. Het vormt echter geen garantie voor een overtuigender tekst (zie bijv. Collins et al., 1988; Taylor en Thompson, 1982). Immers als de argumenten zwak of ondeugdelijk zijn, zal dit bij nadere inspectie juist duidelijker aan het licht komen en de overtuigingskracht van de tekst tenietdoen.’ (Hoeken 1998). 
Als overweging die je daarbij kunt maken, wil ik aanstippen dat het soms juist een strategie kan zijn van een bedrijf dat de lezer juist níet wil stimuleren om de argumenten diep te verwerken. Daarvan uit gaande kan het juist in het belang van het bedrijf zijn om zo min mogelijk concrete taal te gebruiken, zodat de lezer de zwakke argumenten minder goed opmerkt. De overheid mag niet met voorbedachte rade ‘onconcreet’ taalgebruik inzetten op zo’n strategische manier.   

Acceptatie
Stijl kan ook het allerlaatste deelproces, de acceptatie, beïnvloeden. Dit kan bijvoorbeeld door het schenden van de verwachtingen die de lezer heeft over de stijl van de tekst, het gebruik van gezegdes of adjectieven. 

Schending van verwachtingen
Schending van verwachtingen heeft vooral effect op de geloofwaardigheid van de bron. Zo’n effect is er vooral als de lezer niet diep in de argumenten van de tekst duikt, maar hem meer globaal bekijkt. Bij lezers leven bepaalde verwachtingen over wat zij geschikt taalgebruik vinden voor het onderwerp van de tekst en voor de status van de bron (Burgoon en Miller 1985 in Hoeken 1998). Van een tekstgenre als het kinderboek verwacht je ander taalgebruik dan van het genre softwarehandleiding. 
Waarschijnlijk hebben lezers ook verwachtingen van het taalgebruik in de teksten van de Belastingdienst. Deze verwachtingen zijn gebaseerd op eerdere ervaringen met teksten van de overheid, die meestal nogal ambtelijk en vanuit het perspectief van de Belastingdienst zijn geschreven. Dat perspectief van de regeling van de Belastingdienst zag je bijvoorbeeld in een zin als ‘u bent niet verplicht om de toeslag aan te vragen’ in plaats van het door Eden aangedragen ‘U hoeft de toeslag niet aan te vragen’. Wat Eden nu probeert te doen, door te spelen met die stijlverwachtingen, is bij overheidsdocumenten relatief nieuw. ‘Dergelijke schendingen hebben gevolgen voor het beeld dat de lezers vormen van een bron. Als lezers negatieve verwachtingen koesteren over de bron en deze gedraagt zich beter dan verwacht, leidt dat tot een positief oordeel; koestert men positieve verwachtingen en die verwachtingen worden beschaamd, dan wordt dat de bron aangerekend.’ (Burgoon en Miller, 1985 in Hoeken 1998). Een schrijver maakt een inschatting van de verwachtingen die leven bij de doelgroep van zijn tekst, hij houdt daarmee rekening bij het kiezen van een stijl. 
‘De relatie tussen een gepaste stijlkeuze en de geloofwaardigheid van de bron is erg complex. Enerzijds bepaalt de gepastheid van de keuze het imago van de bron; anderzijds bepaalt het imago van de bron de gepastheid van stijlkeuze’ (Hoeken 1998). Het imago bepaalt in eerste instantie in hoeverre de lezer een bepaalde stijl gepast vindt voor de afzender. Wanneer Eden dus in een directe stijl de teksten van de Belastingdienst schrijft, beïnvloedt dit het beeld dat lezer heeft over het imago van de Belastingdienst. Zo kwam Burgoon (1975) erachter dat voor een ongeloofwaardige bron intens​[3]​ taalgebruik overtuigender werkt, terwijl een geloofwaardige bron gebaat is bij minder intens taalgebruik. De vraag is dan of de Belastingdienst wordt gezien als een geloofwaardige bron en of zij er dus goed aan doen de niet-intense taal te spreken zoals zij dat altijd doen. 
In het licht van het vakgebied van Eden, is het goed er een onderzoek van Van Wijk (1996 in Hoeken 1998) bij te betrekken. Uit dat onderzoek bleek dat bij gemeentelijke voorlichtingsteksten de persoonlijke versie hoger gewaardeerd werd dan de ambtelijke versie. Ook was de persoonlijke versie overtuigender. De vraag die je jezelf hierbij kunt stellen, is of  lezers andere verwachtingen hebben van het taalgebruik van de gemeente dan de persoonlijke versie die ze in het experiment voorgeschoteld kregen. Verwachten zij eerder een ambtelijke stijl en is het de schending van díe verwachting (door met een persoonlijke versie te komen) die een positief effect heeft op de overtuigingskracht?

Gezegdes
Over de werking van gezegdes kunnen we kort zijn. Als lezers de argumenten zorgvuldig afwegen, maakt het niet uit of je de bewering als een gezegde formuleert of niet. Als ze daarentegen geen zorgvuldige afweging maken, dan zijn gezegdes overtuigender. Het onderzoek waarop deze stelling gebaseerd is, komt uit 1997 en is gedaan door Howard. Echter, de zinnen die hij gebruikt heeft voor zijn manipulatie roepen vragen op. Hij manipuleerde de eindzin van een persuasieve tekst over pensioen als ‘U maakt het alleen maar erger als u uw kop in het zand steekt’ of ‘U maakt het alleen maar erger als u doet of er geen probleem is’. Mijn kanttekening is dat wellicht de negatieve smaak (door het woord ‘probleem’) in de tweede zin, ervoor zorgt dat deze zin lager gewaardeerd wordt en dat het gezegde uit de eerste zin daardoor hoger gewaardeerd lijkt. Want in hoeverre is er bij deze verschillende formuleringen nog sprake van een zelfde inhoud?

Conditionering door middel van adjectieven
Ten slotte hebben adjectieven​[4]​ invloed op het acceptatieproces. Positieve adjectieven kunnen (door veelvuldig samen met een product in een boodschap voor te komen) via conditionering de attitude van de lezer beïnvloeden. Als je maar vaak genoeg het woord mooi, leuk of magnifiek leest in combinatie met bijvoorbeeld Middelburg dan ga je op een gegeven moment een Pavlov-reflex vertonen: je zult dan automatisch onbewust aan mooi, leuk of magnifiek denken als je enkel het woord Middelburg leest (bijvoorbeeld Berkowitz en Knurek, 1969;Kuykendall en Keating 1990 en Staats en Staats 1957 in Hoeken 1998). Het is wel de vraag of de overheid zich ook van dit soort affectief geladen adjectieven mag bedienen, of dat zij een meer neutrale positie in moeten nemen. 
	 Er is een verschil tussen evaluatieve en informatieve adjectieven. Een evaluatieve variant zou bijvoorbeeld zijn: ‘Zo’n vervelend formulier kunt u fijn invullen op een saaie zondagmiddag’. Terwijl de informatieve variant zoiets zou zijn als ‘Zo’n omvangrijk formulier kunt u binnen een uur invullen tijdens een regenachtige zondagmiddag​[5]​’. Bij kritische lezers, die de argumenten zorgvuldig afwegen, hebben evaluatieve adjectieven een negatief effect; zij raken eerder overtuigd door informatieve adjectieven. Voor de niet-kritische lezers maakt het geen verschil welke soort adjectieven er staan.  

2.1.4 Vorm, een voorbeeld: testimonial
Als een lezer geen zin heeft of niet in staat is om de argumenten zorgvuldig af te wegen, vormt hij zich vaak een beeld van de geloofwaardigheid van de bron. Een voorbeeld van een tekstvorm waaraan lezers duidelijke oordelen verbinden over de betrouwbaarheid van de gepresenteerde informatie is de testimonial. Eden heeft in de toelichtingbijlage van de aanvraag zorgtoeslag 2006 ook met testimonials gewerkt om de verschillende situaties te beschrijven waarin de lezer zichzelf kon herkennen. Er zijn volgens Hoeken (1998) drie archetypen die gepresenteerd worden in testimonials. Per situatie verschilt het welk archetype het beste ingezet kan worden.  
	De ‘bekende getuige’ is bijvoorbeeld Daphne Dekkers die de (volgens haar) gezonde fruitlolly’s van Chupachup aanprijst of Jan Mulder die de Postbank vertegenwoordigt. Een voordeel is dat de kijker of lezer gelijk ziet dat het om een echt bestaand persoon gaat en niet om een acteur. De lezer of kijker heeft vaak al een houding geformuleerd ten opzichte van hem of haar. Ook wordt vaak snel duidelijk waarom een bepaalde getuige deskundig is: Daphne Dekkers heeft veel kinderen en een moeder wil het beste voor haar kinderen. De deskundigheid van Jan Mulder op het gebied van hypotheken blijft dubieus. Zijn overtuigingskracht ligt wellicht meer in zijn ‘cynische niet ompraatbare houding’; de lezer zou kunnen denken ‘als zelfs híj overtuigd is van de kracht van de Postbank, dan moeten ze wel heel wat te bieden hebben’. 
	Dan is er ten tweede ‘de onbekende maar deskundige getuige’. Deze getuigen ontlenen hun deskundigheid aan hun beroep. Bijvoorbeeld een crashtest-medewerker die vertelt over de veiligheid van de kooiconstructie van Volvo of een financieel adviseur die vertelt over een bepaalde fiscale regeling. 




Coney  en Steehouder (2000) quoten in hun artikel Alan Cooper. Deze stelt volgens hen in zijn boek The inmates are running the asylum (1999), dat ontwerpers zich beter kunnen richten op één fictieve lezer dan op een hele doelgroep. Zo’n fictieve lezer zou de ontwerper zo volledig mogelijk moeten construeren; als een hypothetisch archetypisch persoon, in Cooper’s woorden een ‘persona’. ‘Persona’s are not real people, but they represent them throughout the process. They are hypothetical archetypes of actual users. Although they are imaginary, they are defined with significant rigor and precision. Actually, we don’t so much ‘make up’ our persona’s as discover them as a by-product of the investigation process. ‘ (Cooper 1999, 124, in Coney en Steehouder 2000).
Goodwin (1991) vat de interactie tussen schrijver en lezer op als een rollenspel. We zien de lezer dan niet als een passieve ontvanger van informatie, maar als een speler in het spel waarbinnen verschillende actoren sámen betekenis creëren. ‘Readers are not considered so much recipients of information as participants in a drama in which they play the lead role, as heroes who enter into unknown territory in pursuit of specific goals. The author becomes not so much a removed sender of information as a visible persuasive presence, a fellow actor who aids and abets the hero/reader in his or her quest.’ (Goodwin 1991, in  Coney en Steehouder 2000). 
Persona’s worden volgens Cooper (1999) niet bedacht, maar ontdekt tijdens het ontwerpproces. Hierbij is het noodzakelijk dat de ontwerpers zich bij het ontdekken van de persona, laten inspireren door de eigenlijke gebruikers. De ontwerper put voor het creëren van zijn persona uit zijn geheugen; zijn herinnering en intuïties over hoe de doelgroep zal zijn. Ook kan hij hiervoor een analyse van het daadwerkelijke publiek dat de website bezoekt gebruiken, in het geval van tekst een analyse van de huidige lezers van de huidige tekst (Simpson 1989, in Coney en Steehouder 2000). Cunningham (2005) adviseert om naast een bezoekersanalyse​[6]​ ook interviews met de doelgroep te gebruiken. Dit omdat het gebruik van persona’s een kwalitatief ontwerpinstrument is. 
Natuurlijk is er al geruime tijd een ontwikkeling om websites en ook teksten meer te doen aansluiten op de gebruiker of lezer.  Maar traditioneel is ‘user-centred design’ gebaseerd op zoveel mogelijk data over de gebruikers. Te denken valt aan data als leeftijden, gezinssamenstelling, leesdoelen etc. Er zat nooit een hiërarchie in die verzamelde gegevens over behoeftes, kenmerken en doelen. Het resultaat daarvan was dat de ontworpen documenten veel te rijk aan informatie waren, zodat de individuele gebruiker er niets mee kon (Calabria 2004). 

Er is een grote kans dat de persona niet precies overeenkomt met élke individuele bezoeker. Maar de theorie van Cooper is dat je juist door elke individuele bezoeker te willen bedienen, niemand echt goed zal bereiken omdat de boodschap te rijk zal zijn aan informatie. ‘Information-rich and complex websites can benefit from Cooper’s ideas. Designing a site that tries to meet all the possible needs of many users will often fail to meet the needs of any one user. Focussing instead on the unique goals of one specific person can satisfy the needs of many others.’ (Cunningham 2005). 
Het voorgaande ging voornamelijk over de persona van de gebruiker. Er zijn echter verschillende persona’s in het spel volgens Coney en Steehouder (2000). Vanwege het feit dat dit onderzoek zich op tekst richt, vertaal ik hun situatie van het medium internet, vrij naar het medium tekst  van dit onderzoek.

De lezers zijn als volgt in te delen:
	De echte lezers zijn de mensen die daadwerkelijk de tekst lezen.
	De doelgroeplezers zijn de mensen waarvoor de tekst bedoeld is. 
	De user persona is de rol van de persoon die gecreëerd en aangenomen wordt in de tekst, die ten tonele wordt gevoerd en tot wie de author persona zich richt. 

De schrijvers zijn als volgt in te delen:
	De organisatie die verantwoordelijk is voor de tekst, die de tekst láát ontwerpen en die de ontworpen boodschap vervolgens verstuurt.
	De schrijver is de persoon of organisatie die de tekst ontwerpt voor de organisatie.
	De author persona is de persoon of stem die tot de lezers spreekt, een fictieve persoon die op het podium is gezet door de schrijver.

Bij het schrijven van een tekst is het waardevol als de schrijver nadenkt over de persoonlijkheid van de user persona en de author persona en ook over de relatie tussen beide.  

2.2.1 Author Persona
Een author persona kan bijvoorbeeld vriendelijk zijn, als hij de user persona helpt met het gemakkelijk vinden van de informatie die hij zoekt. Een author persona kan ook verleidelijk zijn, als hij de user persona motiveert door (met bijvoorbeeld plaatjes) te laten zien, of (met bijvoorbeeld argumenten) te overtuigen. 
	 Een author persona kan in meer of mindere mate te identificeren zijn in een tekst. Bijvoorbeeld door in plaats van passieve formuleringen voor actieve vormen met persoonlijk voornaamwoord ‘wij’ of ‘ik’ te kiezen.  De aanwezigheid van de author persona wordt duidelijker naarmate hij de lezer meer aanspreekt. Ook kunnen er expliciet werknemers van de organisatie opgevoerd worden zodat de lezer zich een duidelijker beeld kan vormen van de author persona achter de tekst. Bijvoorbeeld door een foto (en eventueel ook tekst) van een telefoniste te plaatsen. ‘By adding such features, the designer can make the author persona more manifest, more personable, more memorable.’ (Coney en Steehouder 2000).
Of een author persona als uitnodigend overkomt, heeft vooral te maken met het perspectief waarin de tekst staat. Het komt bijvoorbeeld veel uitnodigender over als je in plaats van ‘NS-kortingskaart aanvragen’ als titel kiest ‘u wilt met korting treinreizen’ of zelfs ‘ik wil met korting treinreizen’ (als het de titel is van een invulformulier). Door de lezer expliciet te noemen of zelf als point-of-view te kiezen, maakt de author persona duidelijk dat hij zich in de user persona kan verplaatsen en dat ook doet. Hiermee geeft de author persona aan dat hij de behoeften van de user persona kent. Volgens Coney en Steehouder (2000) moet je oppassen dat je die uitnodigende stijl (vooral voor informationele teksten) niet te veel overdrijft. Daardoor zou het volgens hen wel eens te veel op reclame gaan lijken en de geloofwaardigheid van de author persona verkleinen​[7]​. 
Een author persona kan verschillende rollen aannemen. Bijvoorbeeld te denken valt aan een rol van host, gids, adviseur, kameraad, helper of bibliothecaris. Vanuit die rollen kan hij de waarden van de organisatie uitdragen. 

2.2.2 User Persona
De user persona is een handig concept voor schrijvers. De schrijver kan naar aanleiding van gegevens over de doelgroep een persona creëren. Hierbij is het volgens Cooper (1999) belangrijker om een zo precies mogelijke beschrijving te hebben, dan een accurate oftewel een zo gemiddeld mogelijke. Een accurate of gemiddelde persona schrijven is onmogelijk, omdat een gemiddelde uit de doelgroep afleiden en die te gebruiken als user persona het hele concept van Cooper teniet zou doen. Wel kun je naast een primaire user persona nog verschillende andere sub user persona’s beschrijven waarmee je je website of tekst op zijn gebruiksvriendelijkheid test. 
	In een precieze beschrijving van de user persona staat nauwkeurig beschreven welke kennis hij heeft, hoe zijn vaardigheden zijn en zijn doelen en motivaties. ‘The power of a persona as a design tool depends upon the detail and specificity of the description so that the user goals and motivations do not bend and twist under design pressures.’ (Cunningham 2005)
	Volgens Calabria (2004) beïnvloedt het werken met persona’s het perspectief tijdens het ontwerpproces op een positieve manier. ‘Persona’s enable intranet and website teams to stand in their users’ shoes. They focus the design effort on supporting user goals, rather than being driven by the ideas of team members or senior executives.’ (Calabria 2004) Vaak komt het bij Eden voor, dat een ontwerp voor een groot deel wordt bepaald door de opdrachtgever, de uiteindelijke zender van de boodschap. In een voorbeeld van de Belastingdienst heeft het machinale verwerkingproces van de formulieren vaak veel invloed op hoe het ontwerp eruit moet komen te zien. Soms doen deze eisen af aan de gebruiksvriendelijkheid van het ontwerp. Het is een uitdaging om steeds in de schoenen van de gebruiker te blijven staan en vanuit diens perspectief te ontwerpen. 

2.2.3 De relatie tussen Author Persona en User Persona
The author persona en de user persona staan in relatie tot elkaar. Het is wenselijk dat hun rollen complementair zijn. Als de author persona zich als een educatieve docent opstelt, is het wenselijk dat de user persona zich opstelt als iemand die iets wil leren. Zelfs als het doel van de echte lezer niet overeenkomt met het doel van de fictieve user persona, kan hij die rol wel herkennen en op zich nemen als deze niet te ver van zijn eigen doel afstaat. 
De schrijver moet wel rekening houden met de karakteristieken van de eigenlijke lezers. Als zij niet erg leergierig zijn, kan de author persona zich wel als een docent opstellen. Maar dan moet hij zijn rol anders vormgeven dan wanneer hij spreekt tot een user persona die zeer ontvankelijk is voor de over te dragen kennis. 
Daarbij kun je als kanttekening plaatsen dat het in sommige gevallen juist de strategie van de schrijver kan zijn om een selectieve groep lezers over te houden. Hiervoor kan hij een author persona neerzetten die bij het grootste deel van de lezers zoveel weerstand oproept, dat ze de rol van user persona weigeren. Hierna houdt de schrijver de door hem gewenste gefilterde groep lezers over. 
Met de rolverdelingen tussen de twee persona’s komt een bepaalde hiërarchie tot stand. De afstand tussen beiden wordt duidelijk in de toon van de tekst. Veel websites hebben een kleine afstand tot de lezer, ze  zijn bijvoorbeeld erg informeel en ‘dicht bij de lezer’. Maar er zijn ook informatieve websites die een meer afstandelijke, professionele toon hanteren. Daardoor is er een grotere afstand tot de lezer. De mate van afstand in de tekst, zegt niet perse altijd iets over de hiërarchie tussen beide persona’s (Coney en Steehouder 2000). Het hoeft dus niet zo te zijn dat een afstandelijke tekst betekent dat de user persona en de author persona ongelijkwaardig zijn in de hiërarchie. 
	Soms werkt het op zo’n manier dat een author persona zijn expertise te overduidelijk uitdraagt. Hierdoor komt hij ver boven de user persona te staan en kan de echte lezer weigeren de rol van user persona aan te nemen en zelfs de inhoud van de gehele tekst verwerpen (Coney en Steehouder 2000). 

2.3 De Big Five

Hoe kunnen we zo’n persona nu karakteriseren? Daarvoor wordt in dit onderzoek gebruik gemaakt van  een model uit de persoonlijkheidsleer, de Big Five. Dit model is gebaseerd op de taal waarmee mensen over de eigenschappen van (andere) mensen spreken. Hierbij wordt uitgegaan van de ‘lexicale hypothese’, die inhoudt dat de meest saillante individuele verschillen tussen mensen tot uitdrukking komen in taal. Aangezien dit model zijn fundament in taal heeft, is het geschikt om te gebruiken voor het meten van het karakter van de persona’s. Al zijn de vijf dimensies uit het model tegenwoordig voor veel wetenschappers twijfelachtig, zoals we in paragraaf 2.3.4 zullen zien. Toch lijkt het zeer gerechtvaardigd om te werken met de Big Five, omdat het jaren lang een stempel heeft gedrukt op de persoonlijkheidsleer. 
Het is als kadervorming zinvol om een korte inleiding in de levensgeschiedenis​[8]​ van de Big Five te bespreken. Allport en Odbert (1936) waren de eersten die in de Engelse taal zo’n 4500 woorden identificeerden waarmee persoonlijkheidstrekken van personen beschreven konden worden. Dit was het startpunt van zestig jaar onderzoek naar de op taal gebaseerde persoonlijkheidsleer. Met het onderzoek ging onder andere Catell verder in de jaren veertig. De resultaten van zijn onderzoek bleken later echter veel fouten te bevatten, nadat ze met de komst van de computer werden nagerekend. Fiske’s (1949) onderzoek wees in de richting van een veronderstelling dat niet de tot dan toe aangenomen 16, maar slechts 5 dimensies genoeg zijn om de persoonlijkheid van iemand te beschrijven. 
In het decennium daarna deden Tupes en Christal (1961) waardevol onderzoek. Zij bouwden voort op Catell en Fiske en kwamen tot de ruwe beschrijving van de vijf factoren. Jammer genoeg publiceerden zij hun resultaten in een luchtmachtblaadje dat niet werd gelezen binnen de academische wereld. Hier heeft Norman op het einde van de jaren vijftig wel voor gezorgd. Hij repliceerde het onderzoek van Tupes en Christal en bevestigde de vijf factoren. Omdat hij het was die de bevindingen voor een breder publiek presenteerde, sprak men daarna (ten onrechte) over ’Norman’s Big Five’. 
	In de jaren zestig en zeventig was de persoonlijkheidsleer uit de gratie geraakt onder wetenschappers; men verklaarde meer vanuit het behaviorisme en de situatiegerelateerde respons. In die tijd werd er vanuit gegaan dat de respons werd bepaald door de situatie; de persoonlijkheid had hierin geen plaats als een determinerende factor. Toen echter, in de jaren tachtig, de cognitieve tak van de wetenschap groeide, betekende dat het definitieve einde van het radicale behaviorisme. ‘Cognitive scientists proclaimed that there was more to the human mind than stimulus and response’ (Howard 1994). De persoonlijkheidsleer kwam weer in beeld en is tot nu toe een tak gebleven binnen de sociale wetenschappen die zich bezig houdt met de vraag hoe een persoonlijkheid zich ontwikkelt en hoe je zo’n persoonlijkheid kunt meten. 

2.3.1 De vijf dimensies


















Figuur 2: Het Big Five model (De Raad 2005).

Zo’n beetje elk oordeel over persoonlijkheid zou moeten kunnen worden uitgedrukt in
termen van deze vijf dimensies of in combinaties ervan.
2.3.2 Het Idioticon
Er is een inspirerend Nederlands boekje, dat ervoor zorgt dat je ogen op een bepaalde manier open gaan om naar de taal van de persoonlijkheid te kijken. Het lezen van Het idioticon van de persoonlijkheid van Doddema en De Raad (1997) maakt dat je woordenschat om over karaktertrekken te spreken enorm toeneemt. Kwam je eerst niet verder dan de woorden mooi, leuk, aardig of misschien nog kat-uit-de-boom-kijker, nu vult je lexicon zich rap aan met woorden als teergevoelig, aalglad, vrijgevochten, geniepig, hij hoopt als de hengelaars en bokkenrijder. Het boek bevat alle woorden uit het Nederlandse woordenboek die we gebruiken om de persoonlijkheid van mensen te beschrijven. Al deze woorden worden gepresenteerd in een periodiek systeem, dus volgens een bepaalde systematische ordening. Dat periodieke systeem uit het Idioticon houdt het volgende in: ‘de woorden in het ‘idioticon’ zijn niet simpelweg op alfabetische volgorde gezet. Ze zijn geordend volgens een systeem, namelijk dat van de ‘Big Five’ factoren van persoonlijkheidseigenschappen. Deze vijf factoren zijn in Amerikaans onderzoeksmateriaal gevonden en ze bleken op andere talen van toepassing,  zo ook op de persoonlijkheidswoorden in het Nederlands.’ (Doddema en De Raad 1997 in Van Goor 2003) Ook zijn de factoren tweepolig; er wordt gewerkt met combinaties van twee van de vijf dimensies die in de vorige paragraaf zijn beschreven. 
In het boek staat een schema waarin alle kernwoorden van de dimensies zijn weergegeven:

Figuur 3: kernwoordenschema uit het Idioticon waarin steeds twee dimensies met elkaar gecombineerd worden. In de kolommen staan de primaire eigenschappen, in de rijen de secundaire. 

 Doddema en De Raad (1997) leggen dit schema als volgt uit: ‘Rijgewijs (horizontaal) keren de tien factoren-polen terug; dat is het periodieke aspect van het systeem. Nu functioneren ze als facetten van de factoren. Dus het groepje opgewekt, gezellig en joviaal vormt een Vriendelijk (II+)-facet van Extraversie (I+). Het blijft primair Extraversie, maar het is bijgemengd met wat Vriendelijkheid(II+). En zorgzaam, goed en beleefd vormen een Zorgvuldigheid(III+)facet van Vriendelijkheid(II+). Dat groepje drukt primair Vriendelijkheid (II+) uit, maar secundair drukt het Zorgvuldigheid (III+) uit. De woorden in de diagonaal geplaatste cellen, de groepjes beginnend met spontaan, gesloten, mild, oninschikkelijk, zorgvuldig etc., zijn niet bijgemengd: zij drukken Extraversie, Vriendelijkheid etc. in de meer pure vorm uit.’
	Sommige cellen zijn leeg. De reden daarvoor is dat er voor sommige combinaties geen woorden bestaan in de Nederlandse taal. De grijze cellen zijn niet gevuld omdat ze niet betekenisvol zijn. Het is onnatuurlijk om woorden in te delen bij primair Vriendelijkheid (II+) en die bij te mengen met secundair zijn éigen tegenpool, namelijk Onvriendelijkheid (II-). 

Vaak wordt in het Idioticon ook gewerkt met circumplexen waarin twee dimensies worden gecombineerd. Het is het daarin ruimtelijk beter voor te stellen hoe de dimensies in elkaar overvloeien, dan in het schema van figuur 3. Een nadeel is echter dat je meerdere circumplexen nodig hebt om alle adjectieven te kunnen indelen, terwijl je in het schema in één oogopslag het overzicht heb over alle adjectieven. 


Figuur 4 : voorbeeld van een circumplex, namelijk de combinatie tussen de dimensies Extraversie en Vriendelijkheid.



















































































































































Je kunt je afvragen of de uitgebreide onderzoeken die zijn gedaan naar de persoonlijkheid van mensen en hoe we daarover spreken, ook van toepassing kunnen zijn op andere zaken. Zo zou je je kunnen afvragen of een ronde roze ladyphone​[10]​ een andere persoonlijkheid uitstraalt dan de standaard zwarte nokia-van-de-baas. Govers (2004) promoveerde op een onderzoek naar de persoonlijkheid van producten. Zij gaf proefpersonen de opdracht 
				      Figuur 6: tekeningen van verschillende strijkijzers uit het ondersoek van Govers.
om een vrolijk, stoer of schattig strijkijzer te tekenen, zie de afbeelding hierboven​[11]​. Daaruit bleek dat mensen een vrolijk strijkijzer (o.a. rond en ‘springerig’) op een andere manier vormgeven dan een stoer strijkijzer (recht en groot). Vervolgens gebruikte zij de tekeningen voor het tweede deel van haar onderzoek. Daarin wilde ze nagaan of de ontworpen persoonlijkheid ook door anderen erin herkend zou worden. De proefpersonen bleken inderdaad de vrolijke en stoere strijkijzers te herkennen als zodanig. Verder werd het schattige strijkijzer wel herkend ten opzichte van het stoere strijkijzer, maar het vrolijke strijkijzer werd schattiger gevonden dan het schattige strijkijzer. Hiermee bewees Govers dat producten, naast mensen, ook een persoonlijkheid hebben en dat gebruikers de persoonlijkheid kunnen herkennen die de ontwerpers erin hebben willen uitdragen. 

2.5 Eerder onderzoek naar tekstpersoonlijkheid

Zou nu een tekst, net als een strijkijzer, een vakantiehuisje of zelfs een bonbon, ook een persoonlijkheid uitstralen? Van Goor (2003) deed een afstudeeronderzoek naar de vraag of er een meetinstrument voor tekstkarakter te vinden is en hoe dat er dan uit ziet. In dit licht wordt het onderzoek van Van Goor (2003) samen gevat. Mijn onderzoek borduurde hier eerder op voort dan dat een stap terug werd gedaan om het proces op een andere of beter manier te doorlopen.​[12]​
Van Goor (2003) deed onderzoek naar de mogelijkheid om een instrument te ontwikkelen om de persoonlijkheid van een tekst te meten, als een waardevolle aanvulling op de instrumenten voor tekstwaardering die al bestaan in de communicatiekunde. Volgens haar zijn lezers ‘niet goed in staat om over een afzonderlijk aspect, zoals de structuur van de tekst, iets te zeggen: zij vormen eerder een totaaloordeel van een tekst. Het oordeel hangt af van een gevoel bij de tekst, dat gevormd wordt door verschillende kenmerken van de tekst’. (Van Goor 2003)
Hierbij heeft zij ook veel gebruik gemaakt van het eerder besproken boek Het idioticon van de persoonlijkheid van Doddema en De Raad (1997). Er zijn volgens Van Goor (2003) drie belangrijke redenen die er voor pleiten om een meetinstrument te maken dat aansluit bij de manier waarop wij over mensen spreken. 
1 	Net als bij mensen kan je bij een tekst spreken over interactie. Twee mensen vormen tijdens een interactie een beeld van elkaar. Dit gebeurt ook bij teksten: er is namelijk een zender en er is een ontvanger. 
2 	Een tekst heeft een persoonlijkheid die vergelijkbaar is met die van mensen.
3 	Deze persoonlijkheid verkrijgt een tekst doordat hij is geschreven door een mens voor andere mensen. (Van Goor 2003)
Volgens Van Goor (2003) zijn ‘veel woorden uit het ‘Idioticon van persoonlijkheid’ook van toepassing op teksten, denk bijvoorbeeld aan woorden zoals grappig, stroef en schreeuwerig. Daarnaast zijn mensen in hun dagelijkse leven al zeer bekend met veel woorden uit het idioticon. (...) De woorden van het Idioticon geven de mogelijkheid om toegang te verkrijgen tot het karakter van een tekst zoals mensen dat beoordelen.’

Haar onderzoek kun je vergelijken met een steeds nauwer wordende trechter met om de zoveel tijd een zeef. Zij ging van start met álle 1203 eigenschaptermen uit het Idioticon. Daar maakt zij een persoonlijke selectie uit van de woorden die zij, vanuit haar communicatiekundige achtergrond, van toepassing achtte om over reclameteksten te spreken. Deze selectie bestond uit 366 woorden. Vervolgens zette ze die woorden in lijsten en werd aan 26 proefpersonen gevraagd per eigenschap te beoordelen of zij dat woord van toepassing vonden voor het typeren en beoordelen van reclameteksten. 
	Van de 366 woorden zijn er uiteindelijk 122 overgebleven voor de vragenlijst. Om daartoe te komen heeft eerst ze weer een subjectieve zeef laten werken. Hierbij koos ze woorden met een hoog gemiddelde. Daarnaast bekeek ze woorden met een gemiddelde score individueel. Daarbij liet ze zich leiden door een zelf gekozen grens. Soms werden woorden met een te lage score wel opgenomen omdat ze een tegenstelling vormden met een woord met hoge score. Ook konden woorden met een score boven de grens toch worden uitgesloten als de standaarddeviatie groot was. 
	Met deze 122 eigenschaptermen is een vragenlijst gemaakt. Daarmee is een al eerder door Pander Maat (2003) uitgevoerd onderzoek naar het effect van aanspreken in wervingsbrieven, gerepliceerd. Hierdoor kon worden bekeken of lezers op eenzelfde manier over tekstkarakter denken als over het karakter van mensen; of de eigenschaptermen in dezelfde circumplexen uiteen zouden vallen zoals gepresenteerd in het Idioticon.
Van Goor (2003) concludeerde dat ‘de correlaties tussen de items uit de circumplexen erg laag is, namelijk onder .300 of -.300. Het blijkt dan ook dat items meer verwant zijn met andere items dan alleen met de items uit hetzelfde circumplex. De correlaties tussen de nieuw gevormde subgroepen zijn veel hoger. De indeling in circumplexen is om deze reden zeer twijfelachtig.’ (Van Goor 2003, 76). Zij vond in haar onderzoek geen ondersteuning voor de indeling in vijf factoren.







































3. Probleemstelling  





In het empirische gedeelte van dit onderzoek wordt een antwoord gezocht op de vraag:

In hoeverre helpt de Big Five bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen? 

Daarbij worden de volgende deelvragen gevoegd:

1.	In hoeverre is er een consistente visie op de te realiseren author persona onder de ontwerpers en tekstschrijvers binnen Eden? 

2.	In hoeverre herkennen de lezers een consistente author persona in de teksten van de Belastingdienst?

3.	Is er onder de lezers een significant verschil in oordeel over de author persona van een conventionele en een vooruitstrevende Belastingtekst?

4.	In hoeverre komen de author persona die Eden wil neerzetten en de door de lezer gepercipieerde persona overeen?

3.2 Operationalisering van de begrippen

Om af te bakenen wat in dit onderzoek onder de verschillende begrippen uit de vragen  wordt verstaan, worden er hier een aantal van besproken.

Uit de hoofdvraag ‘In hoeverre helpt de Big Five bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen?’ 

	Big Five: 
De geordende lijst van woorden zoals die in het Idioticon van de Persoonlijkheid staat opgesomd. Dit zijn alle woorden uit de Nederlandse taal die persoonlijkheidskenmerken beschrijven, belangrijk hieraan is, dat ze ingedeeld zijn in 5 dimensies uit de Big Five. 

	Helpt: 
De Big Five helpt als er voldoende samenhang is binnen de afzonderlijke dimensies én er een duidelijk verschil wordt waargenomen tussen persona’s uit twee verschillende teksten. Met andere woorden: als de eigenschappen samenscholen’ in dezelfde vijf groepen als die van de Big Five én als twee verschillende teksten twee verschillende persona’s beogen te realiseren en dat ook daadwerkelijk doen. 

	Author persona: 
De author persona is in dit geval het fictieve personage dat namens de Belastingdienst spreekt ‘door de tekst’ heen.  

	Instructieve tekst met motivationele elementen:
Een tekst die de lezer in meer of mindere mate vraagt om iets te doen, bijvoorbeeld in de vorm van daadwerkelijke actie. Bijzonder aan deze tekst is dat hij niet ‘droog’ is, maar elementen bevat die de lezer stimuleren de instructie uit te voeren.

En in de subvragen komt het volgende begrip vaak naar voren:

	Een consistente persona:


































De verwachtingen bij deze onderzoeksvragen, zijn de volgende:

1.	De Big Five helpt bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen. 
Mijn verwachting is dat het model van de Big Five kan helpen bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen. Het onderzoek van Van Goor (2003) wees al in die richting: het model kan een nuttige opstap zijn wanneer we zoeken naar de persoonlijkheid van een tekst. Helpen zou inhouden dat de dimensies onderling significant verschillen en dat er binnen een dimensie voldoende samenhang is.


2.	De ontwerpers en tekstschrijvers binnen Eden hebben een consistente visie op de te bereiken author persona van de Belastingdienst t.
Ik verwacht dat binnen Eden een samenhang te vinden zal zijn in de persona die de verschillende schrijvers denken neer te zetten als zij een product voor de Belastingdienst ontwerpen of schrijven. Het lijkt mij onmogelijk om binnen een commercieel bedrijf niet op één lijn te zitten wat betreft de persoonlijkheid die je uit wil stralen in je ontwerp. Juist dat winstoogmerk lijkt mij een duidelijke drijfveer om als ontwerpteam samen één doel na te streven. 


3.	De lezers herkennen een consistente author persona in de teksten van de Belastingdienst.
Te verwachten valt, dat de proefpersonen op één lijn zullen zitten in de persoonlijkheid die zij terugvinden in de tekst. Mensen kunnen immers ook een consistent oordeel geven over de persoonlijkheid van andere mensen of producten. Mijn verwachting is dat dit op dezelfde manier zal werken bij het beoordelen van de persoonlijkheid in teksten. 


4.	De lezers herkennen verschillende persona’s in verschillende soorten teksten.





Figuur 7: een voorbeeld van hoe eenzelfde persona op verschillende vlakken een andere rol kan spelen. 

In dit voorbeeld zie je hoe de persona in beide rollen primair zorgvuldig (III+) is, maar in de teksten richting de ondernemers zijn emotioneel stabiele (IV+) kant naar voren laat komen en richting de burger die toeslag mag aanvragen meer zijn  vriendelijke (II+) kant. 

5.	De author persona die Eden wil neerzetten en de door de lezer gepercipieerde persona komen overeen.









































In dit onderzoek werd eerst aan de kant van de schrijvers en ontwerpers​[14]​ bij Eden een verkenning gemaakt door middel van interviews (5.1) en een groepsdiscussie (5.2). Dit om een beeld te krijgen van hoe zij denken over de persona van de Belastingdienst in de verschillende soorten teksten. Vervolgens nam ik een experiment (5.3) af om het meer kwantitatieve gedeelte van dit onderzoek uit te voeren. De drie verschillende gedeelten van het onderzoek worden in dit hoofdstuk beschreven. 

5.1 Open interviews bij Eden

In de vorm van interviews had ik eerst met een aantal mensen gesprekken. Deze hadden als doel iedereen blanco te vragen naar hun ideeën omtrent de persoonlijkheid van de Belastingdienst en hoe men die denkt te kunnen veranderen door middel van veranderingen in tekst of beeld. Hierbij was de verwachting van tevoren dat het geregeld voor zou komen dat de geïnterviewden nog helemaal niet zo’n duidelijk beeld hadden van die persoonlijkheid. Bij Eden is namelijk nog maar sinds kort dit proces in gang gezet waarin een andere tekst- en ontwerpstijl voor teksten van de Belastingdienst wordt gebruikt. Voor Eden waren de interviews in het onderzoeksproces ook waardevol, omdat dit hen ook helpt om het net geïntroduceerde concept scherper te formuleren; men wordt gedwongen om na te denken over hun nu nog vaak intuïtieve keuzes. Voor dit onderzoek zit de waarde in het verkennende karakter ervan. Het doel van deze interviews is om een beeld te krijgen van hoe men bij Eden over die persona van de Belastingdienst denkt; om het concept scherp te krijgen.
	De personen die geïnterviewd zijn kwamen uit verschillende functies, bijvoorbeeld tekstschrijvers, partners en informatieontwerpers. Hun namen zijn terug te vinden in bijlage A. De vragen die daarbij gesteld zijn, zijn terug te vinden in bijlage B.

5.2 Groepsdiscussie bij Eden 

Elke twee weken vindt er een overleg plaats waarbij alle mensen van Eden aanwezig zijn die vaak opdrachten doen voor de Belastingdienst, het zogenaamde Belastingdienst Designoverleg. Tijdens dit overleg is een korte inleidende presentatie gegeven over dit onderzoek. Om vervolgens met de hele groep een discussie te voeren. Bijna iedereen was toen al geïnterviewd, dus het nadenken over de persona van de Belastingdienst was al ‘aangezwengeld’. Dit zorgde er voor dat deze discussie weer iets dieper op de zaak in kon gaan. 
Maar het belangrijkste doel was om (na de individuele interviews) eens te kijken in hoeverre ‘de neuzen dezelfde kant op staan’. Het had dus nut voor Eden zelf en ook zeker voor mijn onderzoek. Voor Eden is het prettig om te weten of het denken over de persona van de Belastingdienst een ‘gedeeld denken’ is of dat er juist verdeeldheid heerst. Voor het onderzoek was een verdere verdieping van de eigenschappen van de persona van de Belastingdienst gewenst. 

Van de Eden’s communicatieadviseur Irene Koppe kreeg ik advies over de manieren waarop je zo’n discussie kunt inrichten. Zij vertelde dat ze deelnemers aan workshops vaak eerst individueel iets laat doen en er vervolgens een discussie over voert in de groep. Ook vertelde dat het vaak heel goed werkt om klanten een moodboard te laten maken waarmee ze uitdrukking kunnen geven aan de sfeer die zij graag willen uitstralen als bedrijf. Hierdoor kwam ik op het idee om de deelnemers in eerste instantie over eigenschappen in woorden te laten discussiëren. Daarna wilde ik niet met moodboards werken maar met plaatjes van personen. Hierdoor hoopte ik dat we dichtbij de eigenschappen van persona’s zouden kunnen blijven.  Het ging mij dus niet om het uiterlijk van de personen op de winnende en verliezende plaatjes, maar om de eigenschaptermen die de deelnemers gebruikten om de veronderstelde karakters van de personen op de plaatjes te duiden. 

Het grootste deel van de discussie bestond uit het gedeelte ‘eigenschappen’, hierin werd de deelnemers gevraagd om eigenschappen te bedenken die zij bij de Belastingdienst vonden horen. Elke afzonderlijke eigenschap moest men op een apart geel post-it papiertje​[15]​ schrijven. Men mocht zoveel eigenschappen opschrijven als men kon bedenken. Doordat iedereen al een opdracht uitvoerde, was iedereen actief. Dit was weer voordelig tijdens de discussie, waarbij iedereen dan ook volop mee deed. Vervolgens werden de geeltjes geclusterd op een flip-over en discussieerden we over wat we voor patronen konden ontdekken. 
	
Daarna gingen we nog meer in op het ‘beeld’ dat bij de persona van de Belastingdienst hoort. Ik plakte 26, uit tijdschriften geknipte, plaatjes van personen op een groot vel en nummerde ze. Bij de selectie van de plaatjes koos ik voor vrij middelmatige personen. Dus een meisje met hanenkam was bij voorbaat al te extreem. Wel selecteerde ik bijvoorbeeld een plaatjes van een oudere man, een meisje met hoofddoek en een Surinaamse man. Ze werden volledig willekeurig over een groot vel papier verdeeld en willekeurig genummerd. Ze werden niet gecategoriseerd aan de hand van de Big Five, dat zou immers veel te sturend werken op de deelnemers. Daarnaast ging het in de ‘beeld’-discussie niet over de koppeling van plaatjes aan de dimensies van de Big Five, maar over het genereren van meer eigenschappen met betrekking tot de gewenste persona van de Belastingdienst. 
Iedereen werd gevraagd om drie personen te noemen die hij als ‘vertegenwoordigers’ van de persona van de Belastingdienst zag en drie personen die hij juist niet als vertegenwoordigers ervan zag. De keuzes van de deelnemers werden geturfd op het blad zelf. Daar ontstonden duidelijk patronen van veel gemaakte keuzes, deze worden besproken in paragraaf 6.2.1. 
Voor dit onderzoek was het vooral belangrijk dat er tijdens die discussie gelet werd op de taal die mensen gebruikten om hun gekozen plaatje te omschrijven. Als bijvoorbeeld uit het deel ‘eigenschappen’ vaak naar voren kwam dat men de Belastingdienst vaak de eigenschap ‘hulpvaardig’ toedicht, maar in het gedeelte ‘beeld’ komt naar voren dat men als reden voor de keuze voor een bepaald plaatje woorden als ‘afstandelijk’ of ‘serieus’ gebruikt, dan moest ik die woorden in de discussie met elkaar verbinden. Bijvoorbeeld door aan te geven dat er eigenschappen uit het ene gedeelte niet strookten met eigenschappen uit het andere gedeelte. 




Na dit explorerende en kwalitatieve gedeelte van het onderzoek, heb ik een experiment afgenomen. Hierin zijn twee teksten van de Belastingdienst getest op de soort persona die daarin wordt gerealiseerd. Hiervoor werden twee teksten geselecteerd die volgens de schrijvers van Eden duidelijk twee verschillende persona’s zouden moeten realiseren. Met een gesloten vragenlijst werden deze ‘zenders’ nogmaals getest, ditmaal minder ‘los’ dan tijdens de interviews. Met dezelfde vragenlijst ging ik vervolgens naar de lezers van de teksten om de twee teksten op hen te testen. Hierdoor kwamen statistische gegevens aan het licht, waarmee later een vergelijking kon worden gemaakt tussen de groep zenders en de groep ontvangers. Hier kon worden gekeken of de door Eden gerealiseerde persona’s ook daadwerkelijk herkend werden door de lezers. 
Hierbij was het goed om mij ervan bewust te zijn dat het idee van het vinden van dé intentie om een bepaalde persona neer te zetten aan de kant van de schrijvers, een kunstmatige is. Het is vrijwel onmogelijk om bij een design- en communicatiebureau een tekst of document te vinden waaraan slechts één persoon heeft gewerkt. Ook heeft een schrijver nooit een ‘carte blanche’; hij heeft te maken met wetgeving, huisstijlen en ook met de wensen van de opdrachtgever. Deze beperkingen maken dat een schrijver geen volledige vrijheid heeft in het construeren van een author persona volgens eigen inzicht. 
5.3.1 Gemanipuleerde teksten
Wat heb ik ze voorgelegd? Het testmateriaal bestaat uit twee varianten van één en hetzelfde formulier. In november 2005 nam Eden deel aan een pitch tegen een ander ontwerpbureau. Hiervoor hebben ze een conventionele en een vooruitstrevendere versie gemaakt van het formulier Teruggaaf of tegemoetkoming ziektekosten​[17]​. Dit formulier is bestemd voor 65+’ers met alleen AOW, chronisch zieken en mensen met een Wajong-uitkering. Zij kunnen hun bijzondere uitgaven voor ziekte aftrekken. Dit is een doelgroep met duidelijke formulierenvrees. Ook hebben ze vaak nog niet veel met de Belastingdienst te maken gehad, omdat ze veelal geen aangifte doen. Het oorspronkelijke formulier was zo weinig overtuigend en helder, dat slechts 17% het ingevuld terugzond. De pitch ging om een verbetering van het oorspronkelijk 30 pagina’s tellende ‘boekwerk’.  
Eden heeft de pitch gewonnen en de Belastingdienst koos ervoor om met Eden verder te gaan met de ‘vooruitstrevende’ versie. Voor dit onderzoek zijn beide versies gebruikt omdat zij wellicht verschillende persona’s realiseren. Omdat het formulier zes bladzijden telt, is ervoor gekozen om voor het experiment een aantal fragmenten (vragen) eruit te nemen. Hierdoor komen de testexemplaren op maximaal drie pagina’s. 
Hierna worden beide varianten besproken. De twee gemanipuleerde teksten zijn terug te vinden in bijlage E.


Twee versies, twee persona’s?
De conventionele versie heeft de koele kleur paars als hoofdtint. Van oudsher is het een conventie dat teksten van de Belastingdienst in deze ‘serieuze’ kleur worden gemaakt. De vooruitstrevende versie volgt de meer vriendelijke warme kleuren van de formulieren die reeds voor Toeslagen zijn ontwikkeld: oranje, roze en geel.

       
Figuur 8: Miniatuurafdrukken van de voorpagina’s van de conventionele (links) en de vooruitstrevende versie (rechts). 

In de conventionele versie was voor de pitch het traditioneel in het verleden veelvuldig gebruikte ‘let op!’ vervangen door het vernieuwende ‘tip!’. Dat is voor het testmateriaal weer conventioneler gemaakt door in deze versie toch voor  het ‘schoolmeesterachtige’ ‘let op!’ te kiezen. Wellicht is de persona die ‘let op!’ gebruikt, dwingender en autoritairder dan een persona die een ‘tip!’ geeft. 


Figuur 9: uitsnede uit de conventionele versie waarin de lezer ergens op attent wordt gemaakt. 


Figuur 10: uitsnede uit de vooruitstrevende versie waarin de lezer ergens op attent wordt gemaakt. 

Vooruitstrevend in de tweede versie zijn bijvoorbeeld aansprekende voorbeelden. In de conventionele versie zitten ook voorbeelden, maar deze zijn minder persoonlijk te noemen. 


Figuur 11: voorbeeldvraag uit de conventionele versie waarbij met een voorbeeld wordt gewerkt waarin de ‘U’ mogelijk verwijst naar de lezer. 

In dit voorbeeld is te zien dat in de conventionele versie de lezer zelf figureert in het voorbeeld. Dit zou je kunnen zien als een author persona die tot de lezer spreekt op een manier die laat zien dat hij weet wat goed is voor de lezer. Bijzonder hieraan is dat de athor persona zijn eigen gezicht hier minder expliciet laat zien dan in de andere versie. 


Figuur 12: voorbeeldvraag uit de vooruitstrevende versie, waarbij met een voorbeeld wordt gewerkt waarin twee personages worden opgevoerd, namelijk een burger en een Belastingdienstmedewerker. 

In de vooruitstrevende versie is de relatie tussen burger en Belastingdienst duidelijker naar voren gebracht. We zien een user persona (mevrouw Maarssen) die vertelt over haar situatie, de lezer kan zich hier wellicht in herkennen. Vervolgens laat de author persona van de Belastingdienst zich duidelijk zien door één van haar medewerkers, Tom Lutz op te voeren. Dit gebeurt in een plaatje waarin hij op de achtergrond mevrouw Maarssen bij het invullen helpt en ook in de tekst waarin hij antwoord geeft op haar vraag. 

Ook in de volgende twee voorbeelden is duidelijk te zien hoe de persona van de vooruitstrevende versie veel warmhartiger aanvoelt dan de wat teruggehouden vriendelijkheid van de persona uit de andere versie. 

        
Figuur 13: twee uitsneden uit de twee versies waarin de lezer hulp bij het invullen wordt aangeboden.

Ten slotte worden in de vooruitstrevende versie de dingen benadrukt die voor de lezer voordeel opleveren. Bijvoorbeeld door op de voorpagina kopjes te gebruiken als ‘Aangifte loont!’ en ‘U kunt geld terugkrijgen’. Hierdoor is het testmateriaal een duidelijk voorbeeld van de instructieve tekst met motiverende elementen. 


Figuur 14: deel van het voorblad van de conventionele versie. 


Figuur 15 : deel van het voorblad van de vooruitstrevende versie waarin de lezer gemotiveerd wordt.

5.3.2  Vragenlijst experiment
In deze paragraaf is de afweging te zien zoals die is gemaakt bij het samenstellen van de vragenlijst voor het experiment. Als uitgangspunt is de resultatenparagraaf​[18]​ van Van Goor (2003) gebruikt. Daarin bespreekt ze hoe hoog de verschillende eigenschaptermen scoorden en welke daarvan ze wil opnemen in of weglaten uit haar vragenlijst. Omdat zij naar reclameteksten onderzoek deed en dit een onderzoek is naar een ambtelijke, instructieve tekst met motiverende elementen, was de verwachting dat er best overeenkomsten tussen de eigenschappen zouden zijn. Soms waren er echter woorden die zij niet opnam, maar die hier daarentegen wel zijn opgenomen omdat ze vaak duidelijk wel van toepassing waren op de teksten uit dit onderzoek. Hierna worden alle woorden stapsgewijs besproken. 

Circumplex	Geselecteerd door Van Goor (2003)	Toegevoegd	Reden voor toevoeging	Af gevallen	Reden voor weglaten
Extraversie  & Emotionele Stabiliteit	optimistisch – somberongecompliceerd – gecompliceerdnuchter	 onbeheerst	Er is gekozen om de term romantisch te vervangen door onbeheerst, wat uit dezelfde circumplex komt, namelijk 4-1-. Romantisch is emotioneler dan het nu gekozen onbeheerst.  	romantischduf	Romantisch past niet bij ambtelijke teksten.Duf is een modewoord (een waardeoordeel vaak)  is onder jongeren. Vaak is niet precies duidelijk of het gelijkstaat aan saai, ouderwets of sukkelig. 
Extraversie & Intellectuele autonomie	gevat – saaihumoristisch – humorloosboeiend – fantasieloosorigineel -  alledaagsdynamisch - stijfdirecteenzijdiggemaakt	actief	Omdat men bij Eden vaak praat over de nieuwe manier van teksten maken als een tekst die actief zich op stelt/ contact zoekt, is het gerechtvaardigd om deze term in de vragenlijst op te nemen.	speelsbekrompenexpressief	Dit zijn eigenschappen die gaan over de  expressieve persoonlijkheid van reclame. Ze zijn te extreem om ambtelijke teksten mee te karakteriseren. 
Vriendelijkheid & Zorgvuldigheid	normaal – vreemdrespectvol – opdringerigbeschaafd – platvloerstactvol - grofcorrecteerlijkeenvoudig	oprecht	De integriteit van de BD is iets waarover het belangrijk is om genoeg vragen te stellen, vandaar dar oprecht is toegevoegd. 	redelijk	Redelijk is een ambigu  woord. Tactvol vormt ook een tegenstelling met grof, dus is voor tactvol gekozen omdat die eigenschap een duidelijkere omschrijving geeft. 
				schaamteloosordinair	Ordinair en schaamteloos zijn  woorden die te extreem zijn om de BD te karakteriseren. 
Circumplex	Geselecteerd door Van Goor (2003)	Toegevoegd	Reden voor toevoeging	Af gevallen	Reden voor weglaten
Vriendelijkheid & Emotionele Stabiliteit	gevoelig – hardaardig – vervelendoverdrevenbetrouwbaararrogant	dwingerig	Vanuit een instantie als de BD gaat in sommige situaties een zekere dwang uit, daarom is het toepasselijk deze term op te nemen.	moeilijkkeihardafstotendaandoenlijkuitgekooktafschuwelijk	Moeilijk is ambigu.























Circumplex	Geselecteerd door Van Goor (2003)	Toegevoegd	Reden voor toevoeging	Af gevallen	Reden voor weglaten












Zorgvuldigheid & Intellectuele Autonomie	karaktervol - oppervlakkigconventioneel  - onconventioneelinteger  - hypocrietdegelijkouderwetsonbetrouwbaarschijnheiligsober	moraliserendformeel	Deze twee woorden zijn hoogst waarschijnlijk zeer van toepassing op een ambtelijke organisatie als de BD, die vak als wetshandhaver optreedt. 	gekunsteldonnozelapartextravagant	Apart is ambigu. De andere vrij extreme woorden zijn meer van toepassing op reclame dan op andere teksten. 
Emotionele Stabiliteit & Intellectuele Autonomie	krachtig – sentimenteelscherpzinnig – onbenulligkinderachtigvooruitstrevend	diplomatiek	Bij een ambtelijke organisatie is de eigenschap diplomatiek op zijn plek. 	geniaal	Geniaal is een te extreem woord voor de teksten die in dit onderzoek worden gebruikt. 
Circumplex	Geselecteerd door Van Goor (2003)	Toegevoegd	Reden voor toevoeging	Af gevallen	Reden voor weglaten
Zuivere dimensies	creatiefuitbundigenthousiastemotioneel	spontaannauwkeurigzwijgzaamgeslotengoedhartig – oninschikkelijknauwgezet - gemakzuchtig	Deze termen scoorden voor Van Goor's onderzoek niet hoog genoeg, omdat zij vroeg naar woorden voor reclameteksten. Voor dit onderzoek is het echter wel nuttig om nog een aantal woorden toe te voegen die de geslotenheid van sommigen ambtelijke teksten beschrijven. 	nostalgischfantasierijk	Deze woorden passen niet bij ambtelijke teksten, omdat ze veel meer gaan over emoties dan over de eigenschappen die in teksten van de BD voor komen.  
Door Eden genoemd		zorgzaamprettigverdraagzaamwelgemanierdvriendelijkinlevendbehulpzaamgezaghebbend	Om de eigenschappen die door Eden veel genoemd worden, maar nog niet opgenomen waren in de lijst, toch te kunnen gebruiken, is gekozen om deze termen op eigen initiatief toe te voegen. 		
Figuur 16: verantwoording van de gekozen eigenschaptermen voor de vragenlijst.

In deze figuur is te zien dat veel van de woorden die Van Goor (2003) gebruikt heeft, ook zijn opgenomen in de vragenlijst van dit onderzoek. Soms waren de woorden wat te extreem of te veel op reclame en minder op het testmateriaal van Eden van toepassing. Ook kwam het voor dat juist woorden die wel beschrijven hoe een ambtelijke tekst overkomt, niet hoog genoeg scoorden voor de lijst van Van Goor, maar wel bruikbaar zijn voor de lijst van dit onderzoek. Van de toegevoegde of weg gelaten woorden kan niet altijd met duidelijke feitelijke argumenten beredeneerd worden waarom ze erbij zijn genomen of juist weg zijn gelaten. Het is vaak een gevoelsmatige keuze of iets wel of niet een eigenschap van teksten van de Belastingdienst zal kunnen zijn. Hiervoor werd gesteund op algemene kennis van taal en teksten en de communicatiekundige achtergrond van de onderzoeker. 
De laatste rij laat de eigenschappen zien die op eigen initiatief zijn toegevoegd aan de vragenlijst. Deze woorden zijn naar voren gekomen tijden de interviews, de groepsdiscussies en tijdens niet gedocumenteerde gesprekken ‘in de wandelgangen’. Ze zijn allen met behulp van het Idioticon te positioneren binnen de dimensies van de Big Five. In de vragenlijst die in bijlage D terug te vinden is, heeft deze rij eigenschappen dan ook geen aparte code gekregen in het codeboek. 

5.3.3 Proefpersonen
De vooruitstrevende versie van de tekst met de vragenlijst werd op de makers getest tijdens het Designoverleg  Belastingdienst. Omdat de groep proefpersonen bij Eden zo klein was, werd drie weken later de andere versie ook getest op dezelfde personen. Dit gebeurde pas na zo’n lange tijd in de hoop dat men de exacte mening over de eerste versie al wat vergeten was. Vijf mensen deden mee aan de vragenlijst van versie 1 conventioneel en acht mensen aan die van versie 2 vooruitstrevend.
In de trein werden meer mensen getest, 112 in totaal. De conventionele versie werd daar door 62 proefpersonen gelezen en de nieuwe, vooruitstrevende versie door 50 proefpersonen. 
Er is gekozen voor de trein, omdat je redelijkerwijs mag aannemen dat je daar een representatieve afspiegeling van de Nederlandse samenleving zal aantreffen. 
De vraag die je daarbij terecht kunt stellen is waarom ik niet alleen mensen uit de doelgroep van het formulier hebt genomen. Voor hen is de tekst immers bedoeld en de persona die Eden wil neerzetten is voor hen ‘geschreven’. Als tegenargument wil ik geven dat de doelgroep inderdaad veel ouderen bevat, maar dat er tegelijkertijd jonge Wajong’ers in zitten. Testen op alleen de ouderen zou dan ook geen compleet beeld geven. Wat je dan nog kunt inbrengen is, dat de groep als kenmerk heeft dat ze veel ziektekosten maken. Ik ben van mening dat het krijgen van een ziekte iedereen kan overkomen. Daardoor is de doelgroep van het formulier zó divers, dat testen op een algemenere groep proefpersonen geen tekortkoming van dit onderzoek is. 























In dit hoofdstuk komen alle resultaten achtereenvolgens aan bod. Eerst wordt kort de demografie van alle deelnemende proefpersonen besproken. Hierna ontstaan er drie delen in het hoofdstuk, het eerste gaat over de makers van de teksten (6.2), het tweede deel over de lezers (6.3) ervan en het derde deel (6.4) vergelijkt de twee groepen met elkaar. Tot slot wordt in paragraaf 6.5 een eerste aanzet gegeven tot het beantwoorden van de hoofdvraag. 

Hoe is het onderzoek verlopen? Over het proces van het onderzoek valt één en ander te vertellen. Allereerst werd een aantal makers geïnterviewd. Er kwamen uiteenlopende verhalen aan bod. Ik merkte dat een aantal geïnterviewden meer in concepten praatte over de persona en dat anderen makkelijker met concrete kenmerken konden komen die ze gebruiken om een bepaalde persona neer te zetten. Tijdens de groepsdiscussie werd duidelijk dat er al een aantal gewenste eigenschappen circuleren, maar dat er ook veel losse eigenschappen werden genoemd die niet door anderen werd herhaald. Hierbij viel het mij op dat de deelnemers aan de discussie het soms moeilijk vonden om zich enkel te richten op wat zij wilden úitstralen. Vaak had men de neiging terug te vallen op eigenschappen die zij toekenden aan de Belastingdienst als reeds bestaande organisatie. 
Bij het empirisch deel kon ik een duidelijk verschil merken in de ‘regio’ waarin ik proefpersonen probeerde te werven en hun bereidheid om mee te werken. In de Randstad werd over het algemeen enthousiast gereageerd, in de provincie was men terughoudender. Ook de manier waarop men de weigering uitsprak als men niet mee wenste te werken verschilde. In de Randstad was de weigering recht-door-zee, in de provincie met een omweg of smoesjes. 

6.1 Demografie van de proefpersonen

Hier volgt eerst een schematische weergave van de demografie van alle proefpersonen (maker en lezers) die het experimentele gedeelte hebben meegedaan. 

Versie	Lezers (N)	Eden  (N)
1 Conventioneel	55,4%  (62)	61,5%  (8)
2 Vooruitstrevend	44,6%  (50)	38,5%  (5)
totaal	100%  (112)	100%  (13)
Figuur 17: verdeling van het aantal proefpersonen over de versies.





HBO	40,5%  (45)	61,5%  (8)
WO	30,6%  (34)	38,5% (5)
Totaal	100%  (111)	-
Figuur 18: verdeling van het aantal proefpersonen over de opleidingsniveaus.

Leeftijd	Lezers    (N)	Eden  (N)
10-20 jaar	18,9%    (21)	-
20-30 jaar	44,1%    (49)	23,1%  (3)
30-40 jaar	15,3%    (17)	30,8%  (4)
40-50 jaar	5,4%      (6)	30,8%  (4)
50-60 jaar	10,8%    (12)	15,3%  (2)
60-70 jaar	5,5%      (6)	-
totaal	100%     (111)	100%  (13)
Figuur 19: verdeling van het aantal proefpersonen over de leeftijdscategorieën.

Sekse	Lezers  (N)	Eden  (N)
Vrouw	45,5%  (50)	61,5%  (8)
Man	55,5%  (60)	38,5%  (5)
Figuur 20: verdeling van het aantal proefpersonen over de sekses. 

Te zien is dat er onder de lezers veel hoger opgeleide mensen zitten; meer dan 70% heeft opleidingsniveau HBO of hoger. Wellicht waren veel studenten met hun OV-jaarkaart op pad tijdens de afnamedagen. Ook heb ik gemerkt dat medestudenten vaker enthousiast reageerden op mijn vraag of ze mee wilden werken. Zij vonden het vaker een kleine moeite en wilden graag helpen. Vaak kreeg ik dingen te horen als ‘ja hoor geef maar hier’ of ‘voor jou doe ik dat wel eventjes, ik weet hoe erg dit is om proefpersonen te moeten werven.’ 
Bij de leeftijden zien we dat de meeste lezers (ongeveer 60%) onder de 30 jaar oud zijn. Dit zou kunnen komen doordat jonge mensen mobieler zijn en je die groep waarschijnlijk eerder tegen zult komen in de trein dan oude mensen. Mensen uit de middenmoot van de leeftijden (tussen 30 en 50 jaar) zijn buiten de spits waarschijnlijk niet in de trein te vinden omdat ze dan aan het werk zijn. 

Doelgroep van het formulier?
Het is niet goed mogelijk om na te gaan of de proefpersonen uit de doelgroep komen. Over het algemeen is het formulier bedoeld voor ouderen, maar er zijn ook mensen van jonger dan dertig die het formulier krijgen. Over het algemeen is het formulier bedoeld voor mensen met lage inkomens. Maar om nu te zeggen dat dat automatisch betekent dat de doelgroep uit laagopgeleiden bestaat, gaat te ver. Het kan immers ook zo zijn dat iemand hoogopgeleid is en juist door zijn ziekte weinig inkomen kan genereren. Dat de proefpersonenpopulatie niet de doelgroep van het formulier betreft, kan dus niet hard gemaakt worden. Ook omdat er geen vragen zijn gesteld over inkomen en ziekte​[19]​. 










6.2 Wat willen de makers bij Eden uitstralen naar de lezers?
De makers bij Eden zijn op drie manieren getest, door middel van interviews, een groepsdiscussie en een vragenlijst. 
6.2.1 Interviews bij Eden
In Bijlage F zijn de exacte antwoorden die de proefpersonen gaven tijdens de interviews terug te lezen. Wat kunnen we daar uit concluderen? De geïnterviewden kunnen in elk geval allemaal een beeld neerzetten van de indruk die ze willen maken op de lezer. Daarin komen veel eigenschaptermen zoals betrouwbaar, efficiënt en  menselijk in voor. Hoe men die indruk concreet tot stand wil laten komen, verschilt per invalshoek. Een tekstschrijver spreekt over ‘heldere zinnen’; een informatieontwerper spreekt over ‘beslisschema’s’ en een interactieontwerper spreekt over ‘vooringevulde formulieren’. De geïnterviewden hadden merkbaar moeite met de vraag naar concretisering van de eigenschappen. Ze willen allemaal een bepaalde indruk maken, maar de middelen die ze daarvoor inzetten, gebruiken ze vaak intuïtief. Het kostte alle proefpersonen even tijd om de indruk die ze wilden maken via een vertaalslag naar een concrete werkwijze om te zetten. 
	Bij de vragen of men bewust verschillende persona’s inzette bij verschillende doelen of verschillende doelgroepen, werd duidelijk dat men doelen en doelgroepen niet apart van elkaar meeneemt bij het maken van keuzes. Het redeneren over die twee factoren loopt door elkaar heen. Wel is duidelijk te zien dat de meeste geïnterviewden niet veel heil zien in verschillende persona’s. Ze zien liever een consistente persona (qua eigenschappen), die zijn of haar taal​[20]​ aanpast aan de situatie. 
6.2.2 Groepsdiscussie bij Eden
Op donderdag 8 december 2005 heeft een discussie plaatsgevonden tijdens het Designoverleg van de Belastingdienst. Deze discussie bestond uit twee delen (eigenschappen en beeld) die hierna worden besproken. De deelnemers aan de discussie zijn terug te vinden in bijlage G. 

Eigenschappen





















	4	inlevend (2) / empathisch (2)
	3	hulpvaardig (2) / behulpzaam (1)



























Goed te zien is dat de deelnemers vooral eigenschappen opschreven uit de dimensies Vriendelijkheid en Zorgvuldigheid. Deze blijken belangrijk voor de persona die de schrijvers en ontwerpers willen neerzetten uit naam van de Belastingdienst. Vooral het woord vriendelijk steekt met kop en schouders boven de rest uit; zes keer werd het genoemd. 

Figuur 10: relatief overzicht van het aantal woorden die genoemd werden per dimensie van de Big Five.  
Ook het zich kunnen inleven in de ander, ofwel het empathisch vermogen van de persona van de Belastingdienst, vindt men een belangrijke eigenschap.

Beeld
In het tweede deel van de discussie moesten de deelnemers uit 26 willekeurig gerangschikte plaatjes van personen, drie kiezen die ze graag zouden willen uistralen namens de Belastingdienst. Ook moesten ze drie kiezen die ze helemaal niet zagen zitten als vertegenwoordigers van de Belastingdienst. In de daarop volgende discussie kon iedereen zijn keuze bekend maken en toelichten. Ik probeerde er op aan te sturen dat de deelnemers hun antwoord zoveel mogelijk in eigenschappen formuleerden. 

























Allereerst kijken we naar wat voor elementen uit de plaatjes de deelnemers vooral afstootte. Het is vanuit de geconstateerde afkeer van nummer 2 duidelijk dat de persona van de Belastingdienst zich niet ‘zelfingenomen, arrogant’ en als een ‘dandy’ moet opstellen. Maar ook de ‘introverte, ambtelijke computernerd’ die nummer 26 lijkt te zijn, zorgt voor veel opschudding en kreten van afschuw. Blijkbaar moet volgens Eden de Belastingdienst qua houding ten opzichte van de lezer niet als een extreem type overkomen: niet als hooghartig (2), maar ook niet als terughoudend (26). 
Om de wel gewilde persona te kunnen beschrijven, komen we ook op de mate waarin iemand dichtbij aanvoelt, of ver van de lezer af staat. De grote winnaar (5) worden vaak beschreven als ‘open blik, lacht, straalt vriendelijkheid uit, buurman, dichtbij, stabiliteit, komt naar voren/ je tegemoet, Belastingdiensttype (volgens sommigen iets té voor de hand liggend); kortom iemand uit het echte leven.  Terwijl nummer 12 (hier niet afgebeeld) wordt bestempeld als leeghoofdig, nep en te perfect. Dit is volgens de deelnemers een vrouw die juist níet uit het echte leven komt. ‘Zij moet maar voorop de cover van Cosmopolitan staan, niet in een Belastingdienstbrochure.’ Welke vrouw dan wel uitgestraald moet worden vinden we in nummer 10 terug. Over haar wordt gezegd: ‘heel aardig, zou ik zo bij aan de balie willen staan, komt niet zelf met iets/neemt vooral dingen op, ik ben helemaal voor háár.’

6.2.3 Stralen ze allen hetzelfde beeld uit?
De deelvraag die ik mijzelf stelde was In hoeverre is er een consistente visie op de te realiseren author persona onder de ontwerpers en tekstschrijvers binnen Eden? Hebben de makers bij Eden eigenlijk wel een duidelijk beeld van die persoonlijkheid die ze neer willen zetten. En hebben ze allemaal hetzelfde beeld? Het gaat hier om de interviews uit het kwalitatieve gedeelte en de bij Eden afgenomen vragenlijsten uit het kwantitatieve gedeelte. 

Kwalitatieve gedeelte 
Om tot een antwoord op deze vraag te komen, kijken we eerst naar de resultaten van de interviews met de schrijvers en ontwerpers. Daarin vroeg ik zes makers bij Eden naar de persoonlijkheid van de Belastingdienst zoals zij die zouden willen neerzetten in de teksten die Eden maakt. Daarop kwamen de volgende antwoorden.  Geel gearceerd zijn de woorden die gaan over ‘persoonlijkheid’ en ‘rol’. 

Welke indruk zou jij graag willen dat de Belastingdienst maakt op de lezer?
In relatie tot de ondernemer wil ik dat de Belastingdienst (BD) de indruk maakt van een accountant. Voor de ondernemer en ook voor de overheid heeft de BD een controlerende en adviserende functie. In relatie tot de burger zie ik de BD het liefst de indruk maken van de combinatie tussen een financieel onderlegd iemand en iemand die je bij de hand neemt. Je hoeft er geen verstand van te hebben, hij heeft het goed met je voor.
Ik werk vooral met de ondernemerstak van de BD en wil graag dat de BD daar een functionele indruk maakt. Het moet laagdrempelig zijn. De BD is neutraal. Het is een soort intermediair tussen overheid en ondernemer. 
Een persoonlijke en menselijke indruk wil ik dat de BD maakt. En dat ze dat ook waar maken in hun gedrag. De regelgeving blijft ingewikkeld, maar ik zou graag de bureaucratische indruk die heerst bij de lezers wegnemen.
Een betrouwbare en behulpzame indruk. Ik wil dat het makkelijk is voor de lezer. 
Een betrokken, professionele en dienstverlenende indruk.
Een betrouwbare, efficiënte, gezaghebbende, menselijke organisatie. 
Figuur 21: antwoorden uit de interviews op de 1e vraag.

Te zien is dat enkel de woorden betrouwbare en menselijke door twee proefpersonen genoemd worden. De rest van de woorden zijn soms verschillend maar met soms wel eenzelfde betekenis, zoals behulpzaam en dienstverlenend​[21]​. 
Er spreekt nog niet erg veel consistentie over de author persona uit de antwoorden op deze vraag. Het zal misschien zo zijn dat iedereen het ook met de termen die andere mensen hebben gekozen eens zal zijn. Maar dat zij deze termen zelf niet hebben genoemd, duidt er op dat men nog niet bewust genoeg is van de gezamenlijke doelen die men nastreeft op het gebied van de uit te stralen persoonlijkheid. 

Kwantitatieve gedeelte
Na dit kwalitatieve gedeelte van het onderzoek bij de makers, komt de vraag op in hoeverre deze verschillen in doelen ook tot uiting komt in het kwantitatieve gedeelte. Bij acht makers is de conventionele versie getest, bij vijf makers de vooruitstrevende. Statistisch kan nu gekeken worden of dit gebrek aan consistentie over de author persona, ook uit de resultaten van de vragenlijst blijkt. Daarvoor maak ik een interpretatie van de standaarddeviaties. Een standaarddeviatie geeft de spreiding rondom het gemiddelde weer. Als de standaarddeviatie van een item klein is, betekent dit dat de proefpersonen veelal dezelfde keuze maakten op die vraag. 
	Als kanttekening kan nog wel geplaatst worden dat de vraag in dit tweeden gedeelte een ander perspectief had dan de vraag uit de interviews. Daar werd gevraagd naar de persoonlijkheid zoals men die zou willen uitstralen en in de het kwantitatieve gedeelte werd gevraagd naar de persona zoals men die ook echt zag in de aangeboden tekst. Je zou kunnen zeggen dat de makers in het kwantitatieve gedeelte ook een beetje in de rol van lezers werden geplaatst. 

Standaarddeviatie als criterium voor consistentie
Maar er bestaan geen vastgestelde normen voor wanneer een standaarddeviatie nu precies klein of groot te noemen is. Hier is dus een eigen interpretatie noodzakelijk, waarin een grens wordt vastgesteld waarna een standaarddeviatie groot te noemen is en er dus weinig consistentie op dat item te vinden is. Omdat er 7 antwoordmogelijkheden zijn, lijkt het redelijk dat een standaarddeviatie niet groter dan 1 mag zijn om te kunnen spreken van consistentie. Op die manier kun je zeggen dat alle keuzes tussen 4 en 6 als consistent worden gezien bij een groepsgemiddelde van 5. Hierdoor zullen altijd drie verschillende keuzes die rondom het gemiddelde liggen, consistentie aantonen. Er blijven dan nog vier antwoordmogelijkheden over buiten dat consistente gebied waarbinnen de keuzes te ver van het gemiddelde af staan om nog over consistentie te spreken. Deze verhouding van drie keuzes om vier keuzes was naar mijn idee eerlijk en realistisch. Het verwachten van een kleinere spreiding dan maximaal één standaarddeviatie, zou mijns inziens een te grote verwachting van het beoordelingsvermogen van de proefpersonen zijn.  
In bijlage I en J worden de standaarddeviaties weergegeven van de antwoorden van Eden op alle losse vragen. Hieronder worden enkel de vragen besproken waarop Edenaren het het meest eens zijn met elkaar. Ook worden kort de grootste twistpunten besproken. 

Conventionele versie
Laten we beginnen met de conventionele versie. Op 48 eigenschappen (64%) zijn de standaarddeviaties klein genoeg. We kunnen dus zeggen dat de makers het op 64% van de eigenschappen voldoende eens over de persona die in de conventionele tekst wordt neergezet. 
De standaarddeviaties van 41 (46%) vragen zijn te groot om nog over consistentie te spreken; zij zijn namelijk groter dan 1. Welke eigenschappen dat precies zijn, doet er eigenlijk weinig toe. Het feit dat 46% van de vragen door de mensen bij Eden niet eenduidig wordt beantwoord, geeft aan dat er nog te weinig hetzelfde idee heerst over wat de conventionele versie voor karakter heeft. 







Omdat bij deze eigenschappen zo’n grote spreiding geconstateerd is, is het interpreteren van de gemiddeldes niet betekenisvol in dit verslag. 
De eigenschappen van de conventionele versie waar de meeste overeenstemming over is, zijn:
	direct 				(gemiddeld beetje mee oneens)
	boeiend – fantasieloos 		(gemiddeld heel klein beetje boeiend)
	ontoegankelijk – toegankelijk 	(gemiddeld ontoegankelijk richting zeer ontoegankelijk)
	onbetrouwbaar  		(gemiddeld mee eens)
	dynamisch - stijf  		(gemiddeld heel klein beetje dynamisch)

Vooruitstrevende versie
Als we kijken naar de vooruitstrevende versie, vinden we de volgende resultaten. Op deze versie zijn de schrijvers bij Eden het slechts op 28 (31%) eigenschappen met elkaar eens. Dus op 61 eigenschappen (69%) verschilt hun mening te erg om van consistentie te kunnen spreken. Bij de vooruitstrevende versie is de verdeeldheid onder de schrijvers en ontwerpers van Eden dus nog groter dan op de conventionele versie. 

Als aanvulling is ook weer gekeken naar de grootste en kleinste meningsverschillen onder de schrijvers over de vooruitstrevende versie. Zij waren het het minst met elkaar een op de volgende eigenschappen:
	aardig - vervelend 
	bekwaam 




Waar zij het voor de vooruitstrevende versie over eens zijn, is in hoeverre deze versie de volgende eigenschappen heeft:
	Normaal – vreemd 		(gemiddelde normaal)
	Weldoordacht 			(gemiddelde mee eens)
	Zorgzaam 			(gemiddelde klein beetje mee eens)
	Oervervelend			(gemiddelde mee eens)
	Vriendelijk – onvriendelijk 	(gemiddelde vriendelijk)

Kortom
Als je kijkt naar de resultaten van de interviews en daarbij de grote standaarddeviaties optelt, kom je tot de conclusie dat er aan de zenderkant nog weinig tot geen overeenstemming is. Het is nog geen gemeengoed hoe de persoonlijkheid van de Belastingdienst eruit zou moeten zien en ook niet hoe de persoonlijkheid eruit ziet zoals die in de formulieren vanuit Eden is neergezet. 
Wel kunnen we zien dat er meer overeenstemming is op de conventionele versie dan op de vooruitstrevende versie. De makers bij Eden zijn het dus meer eens over de persona van de conventionele versie dan over die van de nieuwere vooruitstrevende versie. Zou het zo zijn dat het feit dat het nieuwe concept waarop de vooruitstrevende versie gebaseerd is, nog niet genoeg beklijfd is in de hoofden van het ontwerpteam? 
6.3  Hoe karakteriseren de lezers de teksten?
In deze paragraaf zal gekeken worden naar wat de lezers over de persona’s van de teksten te zeggen hebben. Eerst werd gekeken of de eigenschaptermen net zoals in de Big Five in dezelfde groepen gegroepeerd konden worden. In deze analyse werd één groep gevonden die een passende titel kreeg.  Met deze factor en daarnaast met alle losse items, wordt naar antwoorden op de, aan de lezerskant gestelde, onderzoekvragen gezocht. 
6.3.1 Twee soorten items en pooling 
Voor aanvang van de analyse heb ik de datafile bewerkt. Er waren twee soorten vragen: 

1. Deze tekst is 
vlot 1 2 3 4 5 6 7 stroef

2. Deze tekst is arrogant
zeer mee oneens 1 2 3 4 5 6 7 zeer mee eens

Je zou kunnen zeggen dat type 2 rijkere data oplevert; je heb immers de mening van de respondenten over de eigenschap arrogant op een schaal van 1 tot 7. Bij het eerste type vraag moeten de eigenschappen vlot en stroef diezelfde 7-puntsschaal ‘delen’. Voor deze twee eigenschappen zijn de antwoordmogelijkheden per woord beperkt tot 4 (van 1 tot en met 4 en van 4 tot en met 7). Maar aan de andere kant is dat continuüm tussen twee eigenschappen ook rijk te noemen, omdat hierin preciezer de andere kant van de as wordt getypeerd​[22]​. In dit onderzoek is echter niets met dit gegeven gedaan.  De vragen van type 1 zijn behandeld als waren ze van type 2. Alleen als type 1 vragen uit analyses naar voren kwamen als zijnde belangrijk, is gekeken naar de andere kant van de tegenstelling. 

Om een duidelijk beeld te krijgen  van welke vragen zijn omgepoold verwijs ik naar bijlage D. Hierin is te zien dat vragen van type 1 die in de vragenlijst een letter O ervoor hebben staan, zijn omgepoold. Hierna stonden alle van dat type met de positieve eigenschap​[23]​ vooraan.  Zo werd bijvoorbeeld vraag 3 omgepoold zodat niet saai maar gevat vooraan kwam te staan. 
Daarnaast was er een verschil in betekenis van de scores 1 tot en met 7. Bij type 1 betekende de score 1 ‘heel erg eens met de eigenschap links op het continuüm’. Bij type 2 vragen daarentegen betekende score 1 juist ‘zeer oneens met de gegeven eigenschap’. Om dit verschil op te lossen zijn alle vragen van type 2 omgepoold. Hierdoor stond bijvoorbeeld score 1 bij beide typen vragen zou zijn ‘zeer eens met de eerst genoemde eigenschap eigenschap’.  
6.3.2 Vind ik de Big Five terug?
Zou het nu zo zijn dat bij de beoordeling van de persoonlijkheid van teksten, de eigenschappen in dezelfde groepen uiteenvallen als bij de beoordeling van de persoonlijkheid van een mens? Om deze vraag te kunnen beantwoorden, heb ik gekeken in welke samenhangende groepen de items uit de vragenlijst uiteenvielen. Alvorens dit te doen, heb ik eerst de cases geselecteerd. De berekeningen die hierna volgen, zijn enkel uitgevoerd op de lezersgroep, de makers van Eden zijn er buiten gelaten. Dit had twee redenen. De eerste is dat het in de vraag die ik wil beantwoorden gaat over wat de lezers beoordelen als zijnde de persoonlijkheid van een tekst. Ten tweede zijn er teveel verschillen tussen beide groepen om ze samen te nemen. Deze verschillen zullen later in paragraaf 6.4 aan bod komen. 
	Om te bepalen welke de groepen van eigenschappen zijn waarmee een lezer de persoonlijkheid van een tekst beoordeelt, kun je een factoranalyse doen. Dit wordt hierna besproken. 

Factoranalyse
Met een factoranalyse doe je een datareductie. Uit dit onderzoek kwam zo’n omvangrijk datafile, dat het nuttig, zo niet onontbeerlijk, is om daar structuur in aan te brengen. Omdat er hier met verschillende onafhankelijke variabelen​[24]​ wordt gewerkt, kunnen we niet in één keer een factoranalyse toepassen op alle proefpersonen. We moeten de twee groepen (van de twee versies) gescheiden houden en daarná zoeken naar overeenkomsten. De resultaten van de makers worden zoals gezegd niet meegenomen in de factoranalyse. 

Uit een factoranalyse ‘rollen’ een aantal groepen (vanaf hier genoemd: factoren) van items (eigenschappen) die met elkaar samenhangen. Dat wil zeggen: als alle proefpersonen het met bepaalde woorden uit die factor óf heel erg eens is óf juist helemaal niet, dat ook voor de andere woorden geldt. Als bijvoorbeeld vriendelijk en vlot - stroef in dezelfde factor zitten, betekent dit dat als de proefpersonen de tekst vriendelijk vinden, zij hem ook bijna altijd vlot vinden. Of andersom als ze de tekst juist niet vriendelijk vinden, zij hem ook stroef vinden.  

Selectiecriteria
Vooraf werd een aantal criteria opgesteld; de voorwaarden waaronder een eigenschapsterm zou worden opgenomen in een factor. De volgende selectiecriteria zijn gehanteerd:
o	het ‘zwaartecijfer’ in de componentmatrix moet .5 of hoger zijn.
o	de eigenschap moet op beide versies laden in dezelfde factor.
o	als een eigenschap in één van de twee versies, in meer dan één factor voor komt, wordt hij geplaatst in de factor waarop hij het hoogste laadt.

Uitslag Factoranalyse
Als duidelijke kanttekening bij de resultaten van de factoranalyse, moet worden gezegd dat het aantal van 112 proefpersonen dat meedoet in de factoranalyse, voor deze berekening vrij laag is. Het is volgens Huub van den Bergh voor een factoranalyse wenselijk om minimaal 1000 proefpersonen te testen. Ook de literatuur uit een online vraagbaak​[25]​  geeft het advies om voor een factoranalyse als richtlijn voor het aantal proefpersonen het aantal items te vermenigvuldigen met tien. Voor dit scriptieonderzoek was dat aantal onmogelijk. 
Hoeveel factoren je vindt, hangt af van de grens die als criterium gehanteerd wordt. Hier is zoals gezegd gekozen voor een ondergrens van .5. Na de factoranalyse bleken er twee duidelijke factoren te zijn. De eerste factor bestaat uit twaalf items en is betrouwbaar, terwijl de tweede factor slechts vijf items telt en niet betrouwbaar is. 

Factor 1 
Uit de statistische berekening kwam het in de hierna volgende tabel gepresenteerde resultaat naar voren. Bij elk woord staat een cijfer. Dit geeft de belangrijkheid (zwaarte) van dit woord voor de gehele factor aan. Soms staat er een minteken voor het cijfer, dit geeft aan dat het woord wel samenhangt met de factorgroep, maar dat het een negatieve samenhang is. 

Circum-plex	Eigenschaptermen (zwaarte in de componentmatrix)
	Conventionele versie	Vooruitstrevende versie
EV	Toegankelijk – ontoegankelijk (,508)Vlot  - stroef (,545)Vriendelijk – onvriendelijk (,670)	Toegankelijk – ontoegankelijk (,614)Prettig (,713)
EZ	Behulpzaam (,653)Praktisch (,658)Weldoordacht (,590)	Behulpzaam (,815)Praktisch (,757)Ongecompliceerd – gecompliceerd (,612)
ES	Boeiend –fantasieloos (,532)	Actief (,525)
EI	Welgemanierd (,602)Eerlijk (,678)Eenvoudig (,516)Correct (,575)	Welgemanierd (,615)Eerlijk (,662)Eenvoudig (,531)Respectvol – indringerig (,642)Zorgzaam (,623)
VZ	Betrouwbaar (,548)	Betrouwbaar (,587) Onbevooroordeeld – bekrompen (,545)Arrogant (-,715)
VS	Oubollig (-,593)	Menselijk (,714)Scherp (,570)Inlevend (,577)Verdraagzaam (,505)
VI	Onpraktisch (,689)Evenwichtig (,557)	Onpraktisch (,771)Evenwichtig (,531) Systematisch – chaotisch (,512)Realistisch (,589) 
SI	Nauwkeurig (,638) Goedhartig – oninschikkelijk (,553)	Nauwkeurig (,509) Creatief (,628)
SZ	Ouderwets (-,539)	Ouderwets (-,837) Integer – hypocriet (,560)
ZI	Gevoelloos (-,504)	Gevoelloos (-,517) Scherpzinnig – onbenullig (,574)Schijnheilig (-,716)
Figuur 22;  uitkomst van de eerste factor uit de factoranalyse van de lezersproefpersonen op de twee versies, met een ondergrensgrens van 0,5. Geel gearceerd zijn de woorden die op beide versies in factor 1 voor kwamen. 

Te zien is dat er twaalf woorden zijn die bij beide versies in de eerste (grootste) factor worden geplaatst. De rest van de woorden komt enkel bij de ene of bij de andere versie voor in de eerste factor. Om dit onderzoek meer stevigheid te geven zijn enkel de woorden die uit beide analyses kwamen rollen, opgenomen in de factor.
	Omdat de eigenschappen ouderwets en gevoelloos negatief laden, zijn zij omgepoold. Door het ompolen van de vragen ‘Deze tekst is ouderwets’ en ‘Deze tekst is gevoelloos’, zullen alle woorden ‘dezelfde richting op bewegen’. Nu hebben deze eigenschappen de betekenis in de factor gekregen van hun tegenovergestelde: vooruitstrevend en gevoelvol.
	Opvallend is ook dat de eigenschappen praktisch én onpraktisch allebei voorkomen in deze factor en ook beiden dezelfde kant op bewegen. Met andere woorden, als de proefpersonen de teksten praktisch vinden, vinden zij ze ook onpraktisch.  Dit is een vreemde tegenstelling binnen de factor. Omdat onpraktisch in dit geval de vreemde eend in de bijt is, heb ik die uit de factor verwijderd.














Vervolgens is een betrouwbaarheidsanalyse noodzakelijk om te kunnen vaststellen of deze woorden écht een samenhangende, maar ook betrouwbare factor vormen.  De Alpha die uit de betrouwbaarheidsanalyse kwam, is .87. Dit is hoger dan .60, dus deze twaalf woorden vormen samen een betrouwbare groep. Soms kan zo’n groep nog betrouwbaarder worden door te kijken naar de Alpha wanneer één van de woorden weg gelaten zou worden. Dit zien we in de volgende tabel:













Figuur 23: alpha’s per eigenschap wanneer deze eigenschap uit de factor gegooid zou worden. 

Bij de factor Hulpvaardigheid, is het niet het geval dat de betrouwbaarheid groter wordt, wanneer één van de woorden weggelaten wordt. Dit geeft duidelijk aan dat we hier met een stevige factor te maken hebben. 
		
Naamgeving factor: Hulpvaardigheid
Omdat in de tabel van figuur 22 duidelijk te zien is dat deze variabelen niet uit één, maar uit alle circumplexen komen, kunnen we niet zeggen dat de eerste manier waarop een lezer een tekstpersoonlijkheid beoordeelt, uit een eenduidige dimensie uit de Big Five bestaat. Wel is een tendens te zien dat de meeste​[26]​ eigenschappen uit het circumplex EI (Extraversie&Intellectuele Autonomie) komen. Maar die tendens is niet overtuigend genoeg; hier moet naar een overkoepelende titel voor de eigenschappen van deze factor gezocht worden. Er lijkt hier niet een duidelijke gemene deler aan te wijzen die (zoals in het onderzoek van Van Goor 2003) bijvoorbeeld gaat over ‘betrouwbaarheid’ of ‘zorgvuldigheid’ of ‘gevoeligheid’. 
	Ik kies voor de titel Hulpvaardigheid, omdat alle woorden naar mijn mening iets in zich dragen dat ermee te maken heeft of de tekst de lezer ‘van dienst is’. Op praktisch vlak (toegankelijk, behulpzaam, praktisch, onpraktisch, eenvoudig, nauwkeurig, vooruitstrevend ) en op het vlak van goede manieren (welgemanierd, eerlijk, betrouwbaar) en op de mate waarin de author persona gevoel voor de lezer toont (gevoelvol). De lezer heeft een leesdoel en al de eigenschappen van deze factor gaan over of die lezer goed geholpen wordt bij het bereiken van zijn doel.  Van deze factor is vervolgens een nieuwe variabele Hulpvaardigheid in de datafile gemaakt. Hiermee kunnen in de volgende paragrafen toetsen worden uitgevoerd om de onderzoeksvragen te beantwoorden. 

Factor 2 
Uit de factoranalyse kwam ook een (bescheiden) tweede factor rollen. 
Circum-plex	Eigenschaptermen (zwaarte in de componentmatrix)
	Conventionele versie	Vooruitstrevende  versie
EV	Bescheiden – schreeuwerig (,526)Rustig – druk (,562)	Vlot – stroef (-,565)Vrolijk (-,505)Persoonlijk – onpersoonlijk (,550)
EZ	Luchtig – ernstig (-,595)Levendig ingetogen (-,556)Serieus (,691)	Serieus (,573)
ES		Gevat – saai (-,572)Direct (,510)Boeiend – fantasieloos (-,503)Dynamisch – stijf (,551)
EI		Eenvoudig (-,537)
VZ	Overdreven (-,511)	Aardig (-,690)Betrouwbaar (,568)
VS	Eigenzinnig (-,640)Inlevend (-,506)	Oervervelend (,562)
VI		Doelbewust (,586)Bekwaam (,511)
SI	Enthousiast (-,749)Nauwgezet – gemakzuchtig (,558)Spontaan (-,743)Emotioneel  (-,670)	Spontaan (-,624)Emotioneel (-,684)
SZ	Sober (,598)Formeel (,550)	Sober (,581)Degelijk (,539)Formeel (,740)
ZI	Kinderachtig (,547)Vooruitstrevend (-,559)	Gezaghebbend (,577)Diplomatiek (,639)
Figuur 24: uitkomst van de tweede factor uit de factoranalyse van de lezersproefpersonen op de twee versies, met een ondergrensgrens 0,5. Geel gearceerd zijn de eigenschappen die op beide versies voor komen in de tweede factor. 







Uit de betrouwbaarheidsberekening kwam een Alpha van -.20. Dit geeft aan dat er onvoldoende betrouwbaarheid in deze groep is. Als sommige items weggelaten worden, kunnen de alpha’s opgewaardeerd worden tot de volgende (nog steeds onvoldoende) hoogte: 







Figuur 25: de verschillende alpha’s wanneer elk van de items uit factor twee weggelaten zou worden.

Hiermee wordt dus aangegeven dat de tweede factor geen betrouwbare groep vormt om als een nieuwe variabele mee te nemen in de berekeningen. Een titel verzinnen is zodoende ook niet zinvol.

Restgroep
Het is natuurlijk opmerkelijk dat van de 89 items uit dit onderzoek, er slechts twaalf in een betrouwbare factor ondergebracht kunnen worden. Maar de 77 overgebleven items zijn niet waardeloos; zij moeten alleen steeds als aparte items blijven gelden in de berekeningen. Uit die berekeningen komen dan wel sneller significante resultaten, maar die zijn er eigenlijk altijd wel in een experimenteel onderzoek met zoveel items. Het gaat dan dus om zeer kleine verschillen, waaraan minder waarde gehecht mag worden dan aan de verschillen die op de factor gevonden worden. 

Duidelijk is geworden dat er een samenhangende groep van eigenschappen is die gaan over de hulpvaardigheid van een tekst. Met deze groep en met alle losse vragen, kunnen hierna de onderzoeksvragen beantwoord worden. 
 
6.3.3 Herkennen de lezers een eenduidige persona?
In paragraaf 6.2.3 hebben we gezien dat er onder de makers op een aantal punten nog onenigheid is over de persona die in de twee versies aanwezig is. Hoe zou dat nu zitten bij de lezers? In hoeverre zien zij allen eenzelfde soort persoonlijkheid terug in de teksten? In deze paragraaf zullen we daar naar kijken bij de lezers.
Omdat deze proefpersonenpopulatie veel groter is, namelijk 112 personen tellend, mag aan deze resultaten meer statistische waarde worden gehecht dan aan de statistische resultaten van de makersgroep van 13.  Individuele antwoorden hebben bij de lezersgroep niet meer zo’n onevenredig grote invloed op de gemiddelde uitslag. 

De deelvraag die ik mij stelde was:
In hoeverre herkennen de lezers een consistente author persona in de teksten van de Belastingdienst?
Voor het beantwoorden van deze vraag moet er weer een interpretatie worden gemaakt van standaarddeviaties; hoe is de spreiding rondom het gemiddelde? Wederom moeten de twee versies uit elkaar getrokken worden, aangezien de versies van elkaar verschillen en dus voor kunstmatig brede spreidingen zorgen als we ze samen nemen. 

Conventionele versie
De standaarddeviaties en gemiddeldes van de twee versies onder de lezers, zijn te vinden in bijlage K en L. Wanneer in de conventionele versie weer de bovengrens van maximale 1 SD gehanteerd wordt, blijkt dat op álle eigenschappen er een te grote verdeeldheid is onder de lezers om te kunnen spreken van een consistent aanwezige persoonlijkheid in de conventionele tekst. 
De standaarddeviatie van de factor Hulpvaardigheid is wel klein genoeg om te kunnen spreken van een consistente mening over de mate van hulpvaardigheid onder de lezers van de conventionele versie. Zij vinden de tekst gemiddeld een klein beetje hulpvaardig​[28]​.











Voor de vooruitstrevende versie waren de lezers het op zes (7%) eigenschappen voldoende met elkaar eens om over consistentie te spreken. Op alle andere eigenschappen (93%) verschillen hun meningen te veel. 
Maar op de factor Hulpvaardigheid, die toch een stevige groep vormt vergeleken bij alle losse eigenschappen, is er wel voldoende overeenstemming tussen de proefpersonen over de mate van hulpvaardigheid van de author persona in de vooruitstrevende versie. Zij vonden deze versie gemiddeld een beetje hulpvaardig​[29]​.









Zij zijn het op de, al eerder genoemde, zes eigenschappen voldoende eens, dit zijn:
	gevoelig – hard 			(gemiddeld  een beetje hard)
	karaktervol – oppervlakkig	(gemiddeld een minuscuul beetje karaktervol)
	onbevooroordeeld - bekrompen 	(gemiddeld een beetje onbevooroordeeld)
	persoonlijk – onpersoonlijk	(gemiddeld een heel klein beetje persoonlijk)
	scherpzinnig – onbenullig 	(gemiddeld een klein beetje scherpzinnig)
	evenwichtig 			(gemiddeld een klein beetje mee eens)

Kortom
Over het geheel van deze uitslagen bekeken, kun je concluderend niet spreken van een consistente persoonlijkheid die door de lezers gepercipieerd zou kunnen worden. Op de vooruitstrevende versie zijn zij het dan wel op zes eigenschappen met elkaar eens, maar dit is te weinig om daaruit te concluderen dat ze eenzelfde persona zien in de teksten. De persoonlijkheid zoals de lezers die karakteriseren, is onvoldoende eenduidig. 

6.3.4 Zien lezers verschillende persona’s in verschillende teksten?
In de vorige paragraaf hebben we gezien dat de lezers het niet voldoende eens zijn om te kunnen stellen dat zij allemaal een eenduidige persona zien in de teksten. Nu is het interessant om te of de verschillen in de teksten een verschillende persona neerzetten. Eden gaat ervan uit dat dit wel het geval is, maar het woord is nu aan de lezers. De vraag luidde: Is er onder de lezers een significant verschil in oordeel over de author persona van een conventionele en een vooruitstrevende Belastingtekst? 






Figuur 26: Het effect van de variabele versie op de factor 1 onder de lezers. 



















gevat - humorloos	4,31 (1,465)	3,53 (1,157)	.003
overdreven	5,10 (1,387)	4,46 (1,693)	.031




rustig - druk	3,45 (1,616)	4,38 (1,550)	.003
dynamisch - stijf	3.44 (1,554)	4,30 (1,374)	.003




Figuur 27: De significant verschillende eigenschappen onder het effect van versie, onder de lezers, waarbij 1 staat voor zeer mee eens en 7 voor zeer mee oneens. Vetgedrukt zijn de gemiddeldes die het laagst zijn. Het laagste gemiddelde geeft hier aan dat die versie het beste scoorde op de betreffende eigenschap. 
















Op alle andere 77 eigenschappen vinden de lezers dat de twee versies van de tekst qua persoonlijkheid niet van elkaar verschillen. 
	Opvallend is dat sommige significant verschillende eigenschappen nogal tegenstrijdig met elkaar lijken te zijn. De lezers vinden de conventionele versie namelijk tegelijkertijd rustiger én dynamischer dan de vooruitstrevende versie. De vooruitstrevende versie vinden ze tegelijkertijd meer overdreven én soberder dan de conventionele versie. Deze vreemde uitslag zou erop kunnen wijzen dat de proefpersonen niet serieus de vragenlijst hebben ingevuld. 

6.4 Herkennen de lezers de persona die de makers realiseren?
We hebben gezien hoe de makers over de author persona denken en daarna hoe de lezers de author persona zien. Nu is het natuurlijk de vraag of beide groepen wel over één en dezelfde persona spreken. Komen de eigenschappen die de makers er denken in te stoppen ook over bij de lezers? Zijn de Edenaren in staat om een persona te realiseren bij de lezers? 
In deze paragraaf moet in het achterhoofd gehouden worden dat de Eden-groep relatief klein is vergeleken bij de lezersgroep. Een groep van 112 proefpersonen uit de trein vergelijken met een groep van 13 proefpersonen bij Eden,  geeft statistisch een scheef beeld.  Maar het is wel een realistische situatie; de verhouding schrijver-lezer is vrijwel nooit  één op één.  Maar het is daarbij wel goed om je steeds bewust te blijven van het feit dat in de groep van Eden, elke proefpersoon relatief veel meer invloed heeft gehad op het gemiddelde. De vraag die in deze paragraaf beantwoordt wordt luidde:

In hoeverre komen de author persona die Eden wil neerzetten en de door de lezer gepercipieerde persona overeen?





1	integer – doortrapt	3,40 (,926)	2,00 (1,251)	.003
1	zakelijk – onzakelijk	4,75 (1,282)	2,98 (1,769)	.008
1	krachtig – sentimenteel	2,75 (1,389)	3,64 (1,017)	.029
1	overdreven	6,00 (1,069)	5,10 (1,387)	.081
1	ouderwets	1,88 (1,126)	3,41 (1,687)	.015


















1	vriendelijk - onvriendelijk	1,75 (,707)	3,15 (1,329)	.005
1	dynamisch - stijf	5,63 (7,44)	3,44 (1,153)	.000
1	goedhartig - oninschikkelijk	2,38 (,744)	3,58 (1.153)	.005









2	bescheiden – schreeuwerig	2,60 (,1342)	3,96 (1,399)	.043
2	respectvol -indringerig	2,40 (1,517)	3,52 (1,074)	.037
2	integer  -  hypocriet	1,60 (,548)	3,42 (1,012)	.000





2	beschaafd - platvloers	6,40 (,548)	5,44 (1,159)	.030
Figuur 28:  De significante verschillen tussen de twee groepen op de items uit de twee versies (1 is conventioneel, 2 is vooruitstrevend), waarbij 1 staat voor zeer mee eens en 7 voor zeer mee oneens. Vet gedrukt is de groep die het het meest eens is met de betreffende eigenschap. 

In bovenstaande tabel is te zien dat de makers en lezers op beide versies samengenomen, op 47% (42) eigenschappen verschillen van mening. Maar als je een verantwoorde vergelijking wilt maken moet je ze apart nemen.  Dan zie je dat die verhouding nogal scheef loopt; bij de ene versie heeft de variabele ‘groep’ effect op veel meer eigenschappen dan bij de andere versie. 

Op de conventionele versie herkennen de lezers 31 (28%) van de eigenschappen niet die de makers van Eden erin uitdragen. Dan andere 58 (72%) eigenschappen worden dus wel herkend door de lezers van de conventionele versie.
Op de vooruitstrevende versie herkennen de lezers slechts 11 (12%) van de eigenschappen niet. De andere 78 (88%) eigenschappen die de makers van Eden in de vooruitstrevende versie stoppen, worden wel herkend door de lezers.  
Deze resultaten lijken zeer positief. Het lijkt erop of Eden voor een zeer groot deel de persona kan neerzetten die de lezers herkennen. Maar daarbij is het wel noodzakelijk om als duidelijke kanttekening te plaatsen dat we hier twee groepen met elkaar vergelijken die het onderling zelf niet eens zijn over de persona’s die in de teksten zit. Ook zijn de grote standaarddeviaties een teken om rustig aan te doen en niet gelijk in ‘jubelstemming’ te belanden.
Dat we hier een zo grote overeenkomst vinden tussen de persona zoals Eden die wil laten zien en de persona zoals de lezers die zien, heeft voor een groot deel te maken met de manier van berekenen. Als je bijvoorbeeld kijkt naar hoe groot de verschillen in bovenstaande tabel moeten worden voordat ze significant zijn, dan weet je dat je op je hoede moet zijn. 

Conventionele versie




















































Opmerkelijk is dat de eigenschap creatief twee keer voor significante verschillen zorgt. De lezers vinden de vooruitstrevende versie creatiever dan de makers. De makers vinden de conventionele versie creatiever dan de lezers. 

De factor Hulpvaardigheid





Figuur 29: het effect van de variabele groep op de factor hulpvaardigheid.

Te zien is dat er op de factor Hulpvaardigheid een verschil is tussen de mening van de makers en de lezers op de conventionele tekst. Met een Sig. van .022 is er een verschil dat aangeeft dat de makers bij Eden de conventionele tekst significant meer als hulpvaardig karakteriseren dan dat de lezersgroep dat doet.  Dit komt er dus op neer dat Eden er vanuit gaat dat zij in de conventionele versie een behulpzamere author persona neerzetten dan dat zij werkelijk doen. Op de vooruitstrevende versie zijn makers en lezers het eens over de mate van hulpvaardigheid van de tekst. 
6.5 Relevantie van de Big Five voor tekstpersoonlijkheid
Ten slotte is het mogelijk om de hoofdvraag van dit onderzoek te beantwoorden. Deze luidde: 

In hoeverre helpt de Big Five bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen?








Dit onderzoek richtte zich de vraag of een model waarmee persoonlijkheden van mensen gekarakteriseerd kunnen worden, ook geschikt is voor het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen. Het leek aannemelijk dat een tekst een persoonlijkheid zou kunnen uitstralen die de lezers er uit kunnen halen. Uit eerder onderzoek (Govers 2005) was bijvoorbeeld al gebleken dat ontwerpers in producten een persoonlijkheid kunnen stoppen die gebruikers er ook in herkennen. 
In dit hoofdstuk worden conclusies getrokken en worden de gevonden resultaten geïnterpreteerd. In het eerste deel (7.1) wordt aan de kant van de makers bij Eden gekeken of zij met elkaar één en dezelfde persoonlijkheid in hun teksten denken te creëren. Hebben zij hier allen dezelfde visie op? In het tweede deel (7.2) wordt aan de kant van de lezers gekeken in hoeverre zij dezelfde author persona zien in de teksten.  Ook wordt daar gekeken of zij twee verschillende author persona’s zien in een conventionele tegenover een vooruitstrevende tekst. Daarna (7.3) worden de makers met de lezers vergeleken. Komt de persoonlijkheid zoals eden die neer wil zetten in haar teksten overeen met hoe de lezers deze percipiëren? Tot slot (7.4) wordt de hoofdvraag beantwoord. 
7.1 De kant van de makers
Allereerst was mijn vraag of de makers onderling een bepaalde visie hebben op de persoonlijkheid die ze graag willen uitstralen in de teksten en ontwerpen die ze voor de Belastingdienst maken. En dan lag mijn interesse vooral bij de vraag of er genoeg consistentie in die visie zat. De hypothese hierbij was: De ontwerpers en tekstschrijvers binnen Eden hebben een consistente visie op de te bereiken author persona van de Belastingdienst. Om tot een antwoord te komen op die vraag werd kwalitatief en kwantitatief onderzoek gedaan.  Daaruit kwam naar voren dat er geen consistente visie is over de uit te stralen persona onder de medewerkers van Eden. 
7.1.1 De makers hebben geen consistente visie op de author persona
Uit de interviews bleek dat er wel een bewustzijn is binnen Eden dat je in teksten een bepaalde persoonlijkheid neerzet waar je goed over na moet denken. Maar de keuzes die daarin gemaakt worden, hebben vaak een intuïtieve basis. 
	Uit de groepsdiscussie die plaatsvond, bleek dat er al wel een aantal kerneigenschappen (o.a. vriendelijk) circuleren onder meerdere medewerkers, maar dat er nog geen overeenstemming is. Ook waren de eigenschappen die uit het blote hoofd genoemd werden, eerder breed dan specifiek te noemen. 
	Tijdens de statistische verwerking van de vragenlijsten bleek ook dat de spreiding van de antwoorden vrij groot was. Bij de conventionele versie was men het niet eens over 46% van de eigenschappen en bij de vooruitstrevende versie op zelfs 69%.  Als je die percentages zo leest zou je daar tegenover kunnen stellen dat op bijvoorbeeld de conventionele versie, de makers het dan wel op 46% niet eens zijn, maar op 54% van de eigenschappen dus wel. Toch zou ik wat voorzichtigheid willen betrachten, omdat ik bij het interpreteren van de standaarddeviaties zelf een grens van maximaal 1 SD heb moeten bepalen. Had ik een lagere grens gekozen, dan was het percentage consistentie ook lager uitgevallen. 

Waarom hebben de makers geen consistente visie?
Een verklaring voor deze verdeeldheid over de persoonlijkheid is te zoeken in een aantal zaken. Ten eerste komen de Edenaren uit verschillende functies, die verschillende onderdelen van de Belastingdienst bedienen. Het is eigenlijk alleen maar te prijzen en inlevend te noemen dat iemand die voor de ondernemerstak van de Belastingdienst ontwerpt, een andere persoonlijkheid wil uitstralen dan iemand die voor Toeslagen werkt. 
	Ook geeft de grótere verdeeldheid op de vooruitstrevende versie ten opzichte van de conventionele versie aan, dat vooral de níeuwe schrijfstijl nog onvoldoende gemeengoed is. Dat heeft een logische reden, namelijk dat dit nieuwe concept pas sinds een jaar in volle ontwikkeling is. Je zou kunnen zeggen dat de ontwikkeling van de nieuwe schrijfstijl nog in de ‘definitiefase’ zit. Men kan de persoonlijkheid al wel intuïtief aanvoelen, maar nog precieze uitspraken doen over wat er nu zo anders is in die vooruitstrevende versie. 
	Daarvoor pleit ook het feit dat er wél overeenstemming is op de factor Hulpvaardigheid. Je zou kunnen zeggen dat de eigenschappen die gaan over Hulpvaardigheid, vooral al goed tot uiting kwamen in de conventionele versies zoals die al jaren lang gemaakt worden. Daarin is functionaliteit altijd  erg belangrijk geweest. In het nieuwe concept zitten veel meer marketingachtige waarden die gaan over emoties en eigenschapen zoals warmhartigheid. Deze waarden zijn nog niet duidelijk op een eenduidige manier ‘beklonken’ in de hoofden van de schrijvers en ontwerpers. 

7.2 De kant van de lezers
Vervolgens was het interessant om na te gaan of de lezer van de teksten wél een consistente persoonlijkheid in de teksten herkent. Hier was de hypothese: De lezers herkennen een consistente author persona in de teksten van de Belastingdienst. Om deze hypothese te toetsen is een experiment afgenomen bij twee groepen lezers. De ene groep kreeg een conventionele versie van een Belastingdienstformulier te lezen, de andere een vooruitstrevende versie van dezelfde tekst. Naderhand vond er statistische verwerking plaats. Daaruit bleek dat de lezers het op een groepje eigenschap steeds met elkaar eens is. Dit groepje heeft als overkoepelende titel Hulpvaardigheid gekregen, omdat alle eigenschappen die erin voorkomen min of meer te maken hebben met de mate waarin de author persona de lezer van dienst is. 
7.2.1 De lezers herkennen geen consistente author persona
Na analyse bleek het volgende: onder de lezers heerst nóg meer verdeeldheid dan onder de schrijvers. In de conventionele tekst is er op geen enkele (0%) eigenschap genoeg consistentie; op álle eigenschappen van die versie is de spreiding rondom het gemiddelde té groot. Op de vooruitstrevende versie is er slechts op 6 (7%) eigenschappen genoeg overeenkomst tussen de proefpersonen. 
	Op de factor Hulpvaardigheid scoren beide teksten wel allebei genoeg. De lezers zijn het er dus wel over eens hoe hulpvaardig een tekst is, maar voor de rest verschillen de meningen vrijwel altijd te veel. 

Waarom herkennen de lezers geen consistente author persona?
Een verklaring hiervoor kan zijn dat teksten waar zo’n duidelijke afzender aan zit als de Belastingdienst, ervoor zorgen dat de lezers vooral de persoonlijkheid van de afzender gaan beoordelen en niet zozeer de tekst op zich. Iedereen heeft verschillende contactervaringen met de Belastingdienst. En die veelheid van meningen heeft misschien doorgewerkt in de grote spreiding van de antwoorden onder de lezers. Ook kan de verklaring meer gaan over het nut van de Big Five; meet die wel afdoende de persoonlijkheid van een tekst? Hierover later meer bij de hoofdvraag. 

7.2.2 Verschillende teksten zetten geen verschillende author persona’s neer
Vervolgens bleek dat de verschillende teksten volgens de lezers geen verschillende persona’s neerzetten. De hypothese luidde: De ontwerpers en tekstschrijvers binnen Eden realiseren verschillende persona’s in verschillende soorten teksten. Na analyse bleek echter dat er nergens een significant effect is van de variabele ‘versie’. 
	Op de factor Hulpvaardigheid heeft de variabele ‘versie’ ook geen effect; beide versies worden als even hulpvaardig gezien door de lezers. Wel is er effect op 12 (13%) losse eigenschappen. Maar dat percentage is erg laag en deze groepjes eigenschappen vertonen onderling weer tegenstrijdigheden. Bovendien is er op 87% van de eigenschappen dus géén effect gevonden van het verschil in teksten. 

Waarom zetten de verschillende teksten dezelfde author persona’s neer?
Wellicht is dit resultaat te verklaren doordat de teksten te dicht bij elkaar lagen qua stijl. De ene was inderdaad wat aansprekender en levendiger door voorbeelden met fictieve personages, maar misschien niet genoeg om echt anders te zijn dan de versie die meer algemene voorbeeld gebruikte. 
	Ook kan de invloed van de Belastingdienst als afzender, ervoor hebben gezorgd dat de lezers beide author persona’s, hoewel deze qua tekstkenmerken verschilden, toch als eenzelfde persoonlijkheid hebben beoordeeld, namelijk die van de Belastingdienst. Te verwachten valt dat dan bijvoorbeeld wél verschillende persona’s worden neergezet in een Belastingformulier tegenover een liefdesbrief. Maar dan komt weer het probleem van het inhoudelijke verschil om de hoek kijken wat empirische vergelijking onmogelijk maakt. 

7.3 Vergelijking tussen makers en lezers
We hebben nu dus gezien dat de makers het er voor een deel over eens zijn welke author persona ze neer willen zetten.  En dat de lezers het er vrijwel nooit over eens zijn welke persoonlijkheid in de verschillende teksten zit.  De overeenkomst tussen persona zoals neergezet door Eden en de persona zoals gepercipieerd door de lezer, is dus bij voorbaat al wat lastig te duiden. Hoe kun je immers uitspraken doen over de mate waarin de persoonlijkheid zoals bedoeld, is gepercipieerd door de lezer, wanneer zowel zender als ontvanger geen consistentie laten zien over wat zij neer willen zetten of wat zij percipiëren?
7.3.1 De lezer herkent voor een groot deel de door Eden gerealiseerde author persona
De verwachting op dit punt was: De author persona die Eden wil neerzetten en de door de lezer gepercipieerde persona, komen overeen. Uit de anova met de losse vragen kwam dat de persona zoals bedoeld en zoals gepercipieerd significant van elkaar verschillen voor 28% op de conventionele versie en voor 12% op de vooruitstrevende versie. In respectievelijk 72% (conventioneel) en 88% (vooruitstrevend) van de eigenschappen, herkent de lezer dus wel de persoonlijkheid zoals de schrijver die erin heeft willen stoppen. Maar op de factor Hulpvaardigheid verschilt de persoonlijkheid wel weer significant op de conventionele tekst; de schrijvers vinden deze versie hulpvaardiger dan de lezers. 
Al met al kun je stellen dat de persoonlijkheid die Eden in haar Belastingformulieren wil stoppen, voor een groot deel ook herkend wordt door de lezers. Maar daarbij moet dus steeds in het achterhoofd gehouden worden dat onder makers en lezers vrijwel geen consistentie is over de persona die zij denken te herkennen. 

Waarom herkent de lezer de author persona voor een deel niet?
Als verklaring voor de gevonden verschillen tussen Eden en de lezers, is dat het goed is om je te realiseren vanuit welke achtergrond de twee groepen naar de tekst hebben gekeken die ze te lezen kregen. De proefpersonen in de trein zien een formulier van de Belastingdienst, een ambtelijke organisatie. Ze hebben misschien nét hun hele aanvraag voor de Zorgtoeslag gedaan of zitten met een beeld van een ambtelijke emotieloze organisatie. 
De makers vanuit Eden daarentegen, kennen de nog veel ambtelijkere teksten​[30]​ zoals die door de jaren heen door de Belastingdienst zijn gemaakt. Zij karakteriseren de in dit onderzoek gebruikte formulieren daardoor waarschijnlijk sneller als menselijk, zorgzaam en goedhartig dan de groep lezers. 
De lezers zetten wellicht ook de testtekst af tegen het hele arsenaal aan teksten dat zij in hun dagelijkse leven kennen. Dan is het logisch dat de Belastingdiensttekst daar als meer oubollig of gesloten tegen afsteekt. Kortom de referentiekaders van schrijvers en lezers verschillen wellicht teveel. 


7.4 Hoofdvraag: Big Five nuttig voor tekstpersoonlijkheid?
Tot slot de hoofdvraag naar het nut van de Big Five voor het karakteriseren van de persona van teksten. Van Goor (2003) vond in haar onderzoek geen indeling in de vijf dimensies van de Big Five. Maar zij vond wel een aantal andere factoren (geloofwaardigheid (verdeeld in betrouwbaarheid, aantrekkelijkheid en gevoeligheid), toegankelijkheid en een restgroep). Mijn verwachting was: De Big Five helpt bij het karakteriseren van de author persona van een instructieve tekst met motivationele elementen. 		
Gebleken is dat de indeling in de vijf dimensies van de Big Five niet terug te vinden is in de manier waarop lezers de persoonlijkheid van instructieve teksten met motivationele elementen karakteriseren. Dit onderzoek heeft één betrouwbare factor opgeleverd, namelijk Hulpvaardigheid. Deze factor is een groepje eigenschappen waarop de lezers het allen eens waren. Het bestaat uit de eigenschappen toegankelijk – ontoegankelijk, behulpzaam, praktisch, welgemanierd, eerlijk, eenvoudig, betrouwbaar, evenwichtig, nauwkeurig, vooruitstrevend en gevoelvol. 
Mijn vermoeden is dat het ontstaan van juist die factor, te maken heeft met het soort tekst dat gebruikt is in dit onderzoek. Het ging hier om een instructieve tekst met motivationele elementen. Het motiveren stond echter in dienst van de instructie. Wat een mogelijke redenering kan zijn,  is dat je de persoonlijkheid van een instructieve tekst beoordeelt op de mate waarin die author persona jou ‘helpt’ bij het behalen van je leesdoel of het doen van je taak. Staat hij je bij of word je  door hem aan je lot overgelaten? 

Gaandeweg dit onderzoek leek de aanname ook steeds minder stand te houden dat je de persoonlijkheid van een tekst op dezelfde manier kunt toetsen als de persoonlijkheid van een mens. Dat een tekst een persoonlijkheid heeft, hoeft wat mij betreft nog niet volledig verworpen te worden. Maar wel dat de Big Five zou kunnen helpen bij het karakteriseren van zo’n persoonlijkheid. 
	Qua concept is een tekst vermoedelijk ook een geheel ander concept voor mensen dan een persoon of een object.  Deze laatste twee kunnen wel beoordeeld worden aan de hand van de Big Five, een tekstpersoonlijkheid niet.  Een tekst is een boodschap die van een zender (met ook weer  een geheel eigen persoonlijkheid) afkomstig is.  Daarnaast wil een tekst jou als lezer vaak iets vertellen of je iets laten doen. 








































8. Aanbevelingen en discussie
In dit hoofdstuk zal ik aanbevelingen doen aan de opdrachtgever van dit onderzoek, Eden. Ook zal ik bespreken wat de mogelijkheden voor vervolgonderzoek zijn binnen de wetenschap. Tot slot zullen kort de tekortkomingen van dit onderzoek besproken worden.

8.1 Aanbevelingen aan Eden
Uit dit onderzoek is gebleken dat de gedachten bij Eden nog niet eenduidig zijn over wat de persoonlijkheid is die in de teksten van de Belastingdienst naar voren zou moeten komen. Het is aan te bevelen om hier meer discussie over te voeren. 
8.1.1 Verfijn de definities van eigenschappen
Een groepsdiscussie zoals die gevoerd is tijdens het Designoverleg met de geeltjes en de plaatjes van personen was een eerste aanzet om meer gedachten los te maken over welke eigenschappen die persoonlijkheid van de Belastingdienst nu eigenlijk heeft.  Een vervolgstap zou kunnen zijn om de toen gehoorde - vrij brede - eigenschappen in discussies verder te verfijnen. Wat bedoelt eenieder nu eigenlijk precíes met een eigenschap als vriendelijk of efficiënt? 
8.1.2 Hoe vertaal je een eigenschap die je uit wilt stralen naar een concreet kenmerk?
Wat tijdens zulke discussies steeds zou moeten worden meegenomen, is de vraag hoe bepaalde eigenschappen kunnen worden vertaald naar concrete tekst- of vormgevingskenmerken. Er is geconstateerd dat er binnen Eden wel meningen over de tekstpersoonlijkheid van de Belastingdienst bestaan en ook kan men een aantal tekst- of vormgevingsmiddelen wel noemen. Maar men kan over het algemeen niet makkelijk een redenering maken zoals ‘ik wil deze eigenschap uitstralen en daarvoor gebruik ik dit middel’. 
	Hiermee is geenszins gezegd dat Eden zich niet actief genoeg opstelt in het scherp krijgen van haar concept. Maar naar mijn idee lopen nu de processen van ‘nadenken over de persoonlijkheid’ en ‘nadenken over middelen’ parallel aan elkaar, maar raken elkaar te weinig. De aanbeveling luidt om, naast het gefilosofeer over de persona, ook een koppeling te maken naar hoe bepaalde eigenschappen dan concreet in de praktijk kunnen worden gebracht. Hierdoor zal iedereen die aan het creatieproces meewerkt duidelijker voor ogen krijgen welke keuzes worden gemaakt met welke consequenties. 
8.1.3 Instrumentje om Belastingdienstformulieren te karakteriseren
Dit onderzoek heeft een groep eigenschappen opgeleverd, waarop lezers een oordeel vormen over de persona van de instructieve teksten die Eden voor de Belastingdienst maakt. Met deze eigenschappen zou een instrumentje ontwikkeld kunnen worden, waarmee in de toekomst nieuwe formulieren van de Belasingdienst getest worden. Mijn advies is wel om voor een dergelijk instrumentje verdere tests te doen met álle eigenschappen die in figuur 22​[31]​ van de factor Hulpvaardigheid staan, dus niet enkel de eigenschappen die op beide versie laden en in de factor terecht zijn gekomen. 

8.2 Aanbevelingen aan de wetenschap
Een aanbeveling aan de wetenschap is dat het zaak is de blik te verruimen. Bij het maken van een instrument om tekstpersoonlijkheid te testen, kan men putten uit persoonlijkheidsmodellen voor mensen. Maar men moet zich wel bewust zijn van de plek die een tekst inneemt in een communicatieproces met meerdere actoren. Misschien heeft een instructieve tekst wel geen uitgebreide persoonlijkheid, maar wordt hij inderdaad enkel beoordeeld op de mate waarin hij de lezer helpt bij diens gebruikersdoel. 
	Om te voorkomen dat bijvoorbeeld de persona van de zender een duidelijke invloed heeft op hoe men de persona van de tekst ziet, kunnen ook andersoortige teksten gebruikt worden. Je zou dan moeten zoeken naar een tekst waarvan de zender onbekend is en die daarnaast ook niet aan een lezer gericht is. De proefpersoon voelt zich dan waarschijnlijk minder aangesproken en zal misschien méér facetten van de tekst kunnen zien dan alleen de mate waarin een tekst hem helpt. Te denken valt aan dagboeken. Hierbij zijn misschien wel resultaten te vinden die laten zien dat verschillende teksten, verschillende persoonlijkheden uitstralen. 
	Vervolgonderzoek zou zich ook kunnen richten op de de voorzichtige conclusie uit dit onderzoek dat een lezer de persoonlijkheid van een tekst misschien enkel beoordeelt op díe eigenschappen die belangrijk zijn voor zijn leesdoel. Beoordeelt hij een medicijnbijsluiter enkel op de betrouwbaarheid en zorgvuldigheid van de persona? Beoordeelt hij een humoristisch stripje in de krant enkel op de mate waarin deze grappig of uitbundig is?
	Ook is het wellicht interessant om eens te kijken naar de roos van Leary die Hofstee noemde. Daarin worden acht dimensies onderscheiden die veel meer beschreven worden vanuit de relatiewens, bijvoorbeeld helpend, concurrerend, opstandig en leidend. Dan zou meer recht kunnen worden gedaan aan de eigenschap van mensen om een tekst als boodschap aan hen te zien, die een interactie met hen zoekt. 

8.3 Zelfkritiek
Tot slot is er een aantal zaken die anders aangepakt hadden kunnen worden in dit onderzoek. Het zou bijvoorbeeld beter zijn geweest als tijdens het afnemen in de trein de twee versies door elkaar heen zouden zijn uitgedeeld. Nu is de vooruitstrevende versie vooral afgenomen tijdens een reis van Utrecht naar Heerlen en de conventionele versie tijdens een reis van Amsterdam naar Utrecht via Rotterdam. Doordat dit laatste traject kortere afstanden tussen de stations bevat, hebben toen veel proefpersonen hun vragenlijst niet af kunnen krijgen en konden deze lijsten niet meegeteld worden. Hierdoor is de verhouding (55% conventioneel en 45% vooruitstrevend) proefpersonen van de beide versies scheef uitgevallen. Ook is het mogelijk dat factoren als regionale afkomst, dag in de week, weertype enzovoort een rol hebben gespeeld in de uitkomst van het onderzoek. 
	Ten tweede werden bepaalde eigenschaptermen door een aantal proefpersonen niet begrepen. Bijvoorbeeld de eigenschappen ‘zwijgzaam’ en ‘gemaakt’, vond men niet van toepassing op een tekst. Waarschijnlijk omdat een tekst volgens de proefpersonen áltijd ‘iets zegt’. Let ook op het verschil tussen een gemaakte persoon en een gemaakte tekst, dezelfde eigenschap betekent in beide gevallen iets anders. Als dit onderzoek herhaald moest worden, zou van tevoren nog beter nagedacht moeten worden over mogelijke ambigue woorden en deze zouden moeten worden weg gelaten. 
















































Hier wil ik graag een aantal mensen bedanken voor de steun die zij mij hebben gegeven. 

Ten eerste natuurlijk Eden, omdat ze mij de kans hebben gegeven om in zo’n boeiend bedrijf mijn onderzoek te doen. Ik kreeg veel vrijheid om te leren; om mijn eigen keuzes te maken en ook om in verdrietige omstandigheden de tijd te nemen om persoonlijke dingen te verwerken. Irene Koppe, bedankt voor de structuur die je in mijn proces en tekst hebt meegegeven. Ik heb veel aan onze wekelijkse gesprekjes gehad.  Francien Malecki, jou dank ik voor je deskundige input over de relatie tussen de Belastingdienst en de lezende burger. Je wordt met recht de beste in je vak genoemd vind ik; na al die jaren formulieren maken nog steeds creatief op zoek naar inspiratie. Het was inspirerend hoe door jou een concept met zoveel passie kan worden uitgedacht. Ten slotte de drie tekstschrijvers, Pierre Stukker, Alaude Jaasma en natuurlijk Cathalijne Rodenburg (waaraan ik veel steun heb gehad op het gebied van scriptiefrustraties, chocolade, maar ook in de doe-het-zelf hoek rondom verhuizen). Doordat ik aan jullie tafel zat bij Tekst, heb ik zijdelings kunnen proeven van het tekstschrijvervak. Dat was leerzaam en ik moet zeggen dat het zeker naar meer smaakt.

Bij de Universiteit Utrecht werd ik begeleid door Leo Lentz. Je was altijd enthousiast over het onderzoek, de mogelijkheden en over mijn afstudeerplek bij Eden. Ook regelde je een interessant gesprek met ‘éminence grise’ Wim Hofstee van de Rijksuniversiteit Groningen. Dank ook voor de avond die je besteedde aan het weer helemaal eigen maken van het gebiedje Factoranalyse binnen SPSS. Bregje Holleman, bedankt voor de feedback op mijn concept. 

Mijn moeder, Pieter, mijn vader en Annelies hebben de vele jaren van studeren financieel mogelijk gemaakt. Ook gaven jullie mij de vrijheid om, na een verkeerde studiekeuze, mijn eigen pad te gaan van een verre reis maken. Om daarna voortvarend een andere studierichting te kiezen. Mijn opa en oma Winschoten zorgden voor af en toe een extra zakcent en opa deed altijd veel moeite om te begrijpen wat ik aan het leren was. Pieter zei bij mijn bacheloruitreiking ‘ik wil je nog zien afstuderen’. Dat is er helaas niet van gekomen, maar zijn onverstoorbare vertrouwen in mijn kunnen heeft me deze laatste (ook verdrietige) maanden veel kracht gegeven. 

Bij Robbert was het niet zozeer interesse in mijn studie of onderzoek waarvoor ik dankbaar ben. Nee, bij jou vond ik juist in tijden van stress of verdriet of grote faalangst ‘het echte leven’ terug. Alle weekenden samen zijn feestjes en lieten me juist even de druk, die de afgelopen maanden zo hoog opliep, vergeten. 

Verder dank aan Sjoerd (voor het lenen van je computer en de vele uurtjes internet en spss-gebruik); aan Piet en Heleen voor jullie interesse; aan mijn opa en oma Soest voor de verbazing dat er voor het eerst iemand een universitaire titel zal hebben in hun familie; aan Frank Jansen voor zijn vrolijkheid in de wandelgangen (‘jij komt toch oorspronkelijk uit zo’n exotische bestemming, Sanne?’) en aan de afdeling ICT van Eden voor de Mac die ik zomaar mee mocht nemen en waarop ik straks mooie sollicitatiebrieven kan gaan typen. 

’t Is nait aal doag’n kovvie mit kouk zegt men in Groningen... 
...maar vandaag wel! Kom maar dóór met die appeltaart, champagne, toeters en ballonnen:
ik ben weer op een tussenstation in  mijn leven gearriveerd. Afgestudeerd.

Sanne van de Grift
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Bijlage A: Geïnterviewden bij Eden 

De proefpersonen die geïnterviewd zijn: 



































Bijlage B: Interviewvragen voor tekstschrijvers en ontwerpers Eden

1.	Op welke manier heb jij in je werk bij Eden met de Belastingdienst te maken?

2.	a. Welke indruk zou jij graag willen dat de Belastingdienst maakt op de lezer?

b. Hoe bewerkstellig je dat in jouw werk? Welke specifieke tekstkenmerken of vormgevingskenmerken gebruik je daarvoor?

3. 	Creëer je bewust verschillende persona’s van de BD naar gelang het doel van de tekst? (soms moet de Belastingdienst de wet opleggen, soms geven ze eerder uitleg over de rechten en sporen ze burgers aan om een toeslag aan te vragen).


































Bijlage C: Leidraad groepsdiscussie Designoverleg

De groepsdiscussie bestond uit twee delen: eigenschappen en beeld. Mocht het allemaal veel te snel zijn gegaan, dan was er nog tijd geweest voor een discussie over de testimonial. In deze paragraaf vind je de leidraad die ik bij de discussie gebruikt heb. 

Eigenschappen
1. Opdracht: Schrijf eigenschappen op,  op elk geeltje één eigenschap. 
	Hoe kunnen we de Belastingdienst beschrijven? 
	Wat voor eigenschappen heeft de Belastingdienst in de teksten van Eden?
2. Geeltjes verzamelen.
3. Clusteren op een flip-over.
4. Discussie over wat we zien, welke patronen, welke rollen van Belastingdienst.

Beeld
1. Opdracht: schrijf voor jezelf even de nummers op van welke drie personen jij ziet als vertegenwoordigers van de Belastingdienst in de teksten van Eden.
	Als we denken over de Belastingdienst als een persona die achter de tekst zit en door de tekst spreekt, hoe ziet die er dan uit? 
2. Iedereen zijn stemmen voor laten lezen en de stemmen turven op het grote vel naast de plaatjes.
3. Bekijken welke het meeste worden gekozen. 
4. Mensen aanwijzen die vertellen waarom ze een bepaald plaatje hebben gekozen.
5. Kijken of de uitslag van het eerste gedeelte strookt met die van het tweede gedeelte.


En als er nog tijd over zou zijn, konden we nog discussiëren over een specifiek element wat Eden vaak gebruikt: de testimonial, maar hier was helaas geen tijd meer voor. 


















Bijlage D: Vragenlijst experiment  met codeboek


Codeboek van de vragenlijst:

1 	EV 	Extraversie & Vriendelijkheid
2 	EZ 	Extraversie & Zorgvuldigheid
3 	ES	Extraversie  & Emotionele Stabiliteit
4 	EI	Extraversie & Intellectuele autonomie
5 	VZ	Vriendelijkheid & Zorgvuldigheid
6 	VS	Vriendelijkheid & Emotionele Stabiliteit
7 	VI	Vriendelijkheid & Intellectuele Autonomie
8 	ZS	Zorgvuldigheid & Emotionele Stabiliteit
9 	ZI	Zorgvuldigheid & Intellectuele Autonomie
10 	SI	Emotionele Stabiliteit & Intellectuele Autonomie





































Allereerst hartelijk dank voor uw medewerking. 





U kunt zo meteen de tekstfragmenten doorbladeren. Alles nauwkeurig doorlezen is niet nodig. Als u hier een daar een stukje leest om een indruk te krijgen, is dat voldoende. 

Wanneer u daarmee klaar bent, kunt u aan de vragenlijst beginnen. Deze bevat twee soorten vragen, waarvan hieronder voorbeelden volgen. (U hoeft nog niets in te vullen).


Ik vind deze tekst:
vlot	-3	-2	-1	0	1	2	3	     stroef
De cijfers betekenen 	zeer vlot	vlot	beetje vlot	niet vlot en niet stroef	beetje stroef	stroef	zeer stroef	


Deze tekst is menselijk
Zeer mee oneens	-3	-2	-1	0	1	2	3	Zeer meer eens
De cijfers betekenen	zeer mee oneens	mee oneens	beetje mee oneens	neutraal	beetje mee eens	mee eens	zeer mee eens	


U kunt uw mening geven door het cijfer van uw keuze te omcirkelen. Bij een vergissing omcirkelt u uw nieuwe antwoord en zet daar bijvoorbeeld een pijltje bij. 









Vriendelijke groeten,						  
Sanne van de Grift














o1Deze tekst is vrolijk
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o2 Deze tekst is weldoordacht
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o3 Deze tekst is direct
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o4 Deze tekst is correct




o5 Deze tekst is overdreven
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o6 Deze tekst is subtiel
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o7 Deze tekst is doelbewust
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens 

o8 Deze tekst is ouderwets
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens












o9 Deze tekst is kinderachtig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10 Deze tekst is creatief
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o2Deze tekst is serieus
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o3Deze tekst is  eenzijdig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o4Deze tekst is  oprecht




o5Deze tekst is  dwingerig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens 

o6Deze tekst is  menselijk
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o7Deze tekst is  onpraktisch
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens 

o8Deze tekst is  schijnheilig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens














o9Deze tekst is  gezaghebbend
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  uitbundig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens 

o1Deze tekst is  prettig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o2Deze tekst is  ingetogen
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens 

o3Deze tekst is  gemaakt







o4Deze tekst is  zorgzaam
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o5Deze tekst is  arrogant
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o6Deze tekst is  scherp
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o7Deze tekst is  evenwichtig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens


o8Deze tekst is  moraliserend
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o9Deze tekst is  gevoelloos
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  zwijgzaam
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens 

o1Deze tekst is  behulpzaam




o2Deze tekst is  praktisch
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o3Deze tekst is  actief
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o4Deze tekst is  welgemanierd
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o5Deze tekst is  betrouwbaar




o6Deze tekst is  oervervelend
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o7Deze tekst is  bekwaam
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o8Deze tekst is  onbetrouwbaar




o9Deze tekst is  vooruitstrevend
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  enthousiast
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o4Deze tekst is  eerlijk
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens












o6Deze tekst is  eigenzinnig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o7Deze tekst is  realistisch
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o8Deze tekst is  sober
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o9Deze tekst is  diplomatiek
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  spontaan




o6Deze tekst is  oubollig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o8Deze tekst is  degelijk
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  emotioneel
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o4Deze tekst is  eenvoudig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o6Deze tekst is  inlevend
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens


o8Deze tekst is  formeel
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  gesloten
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o6Deze tekst is  verdraagzaam
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens

o10Deze tekst is  nauwkeurig
zeer mee oneens 		-3	-2	-1	0	1	2	3	zeer mee eens


Hartelijk dank voor uw medewerking!

Wilt u tot slot nog deze persoonlijke gegevens invullen?

Leeftijd:
O	10 tot 20 jaar
		O	20 tot 30 jaar
	O	30 tot 40 jaar
O	40 tot 50 jaar
		O	50 tot 60 jaar





































































Bijlage F: Resultaten interviews

Proefpersoon	Welke indruk zou jij graag willen dat de Belastingdienst maakt op de lezer?	Hoe bewerkstellig je dat? 	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelen?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelgroepen?	Losse opmerkingen



















Proefpersoon	Welke indruk zou jij graag willen dat de Belastingdienst maakt op de lezer?	Hoe bewerkstellig je dat?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelen?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelgroepen?	Losse opmerkingen
2	Ik werk vooral met de ondernemerstak van de BD en wil graag dat de BD daar een functionele indruk maakt. Het moet laagdrempelig zijn. De BD is neutraal. Het is een soort intermediair tussen overheid en ondernemer. 	Door de positieve ervaringen uit 't verleden (bv de aangiftediskette), wil ik graag dat format doorvoeren in andere technologieën. Met de nieuwe infrastructurele mogelijkheden is het mogelijk vooringevulde formulieren aan te leveren. De ondernemer krijgt hierdoor ook een andere rol: die van de controleur van de BD. 	Ik spreek liever niet van verschillende persona’s, maar van verschillen in 'tone of voice'. 	Of je daarvoor zou moeten kiezen weet ik niet. Je moet verschillende persona’s niet gaan ophangen aan de doelgroepen. Een doelgroep is namelijk niet homogeen genoeg, er zijn teveel verschillen. 	Waar ik naartoe wil, is een soort 'op maat service'. Hierbij moet de lezer in het eerste scherm een aantal vragen beantwoorden waaruit het programma een antwoord kan destilleren op de vragen 'hoe moet ik (als BD) me naar jou (als lezer) toe opstellen?' en ' Hoeveel informatie moet ik je geven?' Hiermee wordt de tone of voice dus losgekoppeld van doel en achtergrond.
3	Een persoonlijke en menselijke indruk wil ik dat de BD maakt. En dat ze dat ook waar maken in hun gedrag. De regelgeving blijft ingewikkeld, maar ik zou graag de bureaucratische indruk die heerst bij de lezers wegnemen.	Voorbeelden geven, bijvoorbeeld een interviewtje. Dat is levendiger, sprankelender, persoonlijker en herkenbaarder. Helderen vlotte zinnen gebruiken. Antwoord geven op de vragen van de lezer; hij hoeft niet de hele wet te snappen. 	Ja, als de doelen verschillen, gebruik ik verschillende persona’s. Bijvoorbeeld bij de Uitnodiging Elektronische aangifte is de persona zakelijker en meer autoritair. Bij de Toeslagen legt je meer de nadruk op de beloning. 	Ja dat is heel belangrijk. De doelgroepen bedienen is veel meer dan inspelen op welke vragen er zijn en wat ze al weten. Bijvoorbeeld bij de doelgroep ouderen moet je je ervan bewust zijn dat zij formulierenvrees hebben en denken 'dat is toch niet voor mij, die toeslag'. Je moet zo'n doelgroep dus extra gerust stellen en benadrukken dat het invullen 'echt de moeite is'. 	
Proefpersoon	Welke indruk zou jij graag willen dat de Belastingdienst maakt op de lezer?	Hoe bewerkstellig je dat?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelen?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelgroepen?	Losse opmerkingen
4	Een betrouwbare en behulpzame indruk. Ik wil dat het makkelijk is voor de lezer. 	Helder taalgebruik. Herkenbare voorbeelden. Juridische taal vermijden. Consistente taal (steeds dezelfde begrippen) gebruiken.	Er zit niet zozeer een andere persoon achter, maar het ziet er wel anders uit. Bijvoorbeeld een aanslag ziet er anders uit dan de uitnodiging om een toeslag aan te vragen. Dit komt omdat de lezer van een aanslag duidelijker wil weten waar 't aan toe is. Die heeft dan geen behoefte aan herkenbare voorbeeldjes enzovoort. 	Ja, bijvoorbeeld bij de ondernemers mag je ervan uit gaan dat ze bepaalde begrippen kennen. Deze hoef je dan niet meer uit te leggen. Volgens mij is het wel steeds dezelfde persona, maar steeds in een andere rol al naar gelang de situatie. 	
5	Een betrokken, professionele en dienstverlenende indruk.	Zo persoonlijk mogelijk zijn, maar niet betuttelen. To the point/ zo beknopt mogelijk zijn qua info. Ik heb liever dat de hoofdboodschap over komt dan dat er zes boodschappen in zitten die geen van allen hun doel bereiken. Ik wil de lezer niet te veel vermoeien, ik streef niet aan een deskundige lezer. Ik wil in de behoeftes voorzien.	Nee, ik wil altijd dezelfde persona willen uitstralen, met altijd dezelfde eigenschappen (zie 1). Soms is een doel  overtuigen, maar kun je dat ook bereiken met informatie geven.	Je bent (ongeacht de doelgroep) altijd betrokken. Je verplaatst je ook altijd in de lezer. Sommige doelgroepen (zoals ondernemers) worden geacht een hoger kennisniveau te hebben, dus stel je je wat zakelijker op. Tegen ouderen praat je ook net weer iets anders. 	De persona zoals ik die voor de BD zou willen creëren is voor mij niet specifiek alleen geschikt voor de BD. Zo zou ik elke organisatie willen vormgeven.  Doelgroep is belangrijker dan doel. In de marketing vraag je je ook altijd als eerst af 'naar wie gaat 't'. Bijvoorbeeld bij Toeslagen, dat formulier ging naar 6 miljoen mensen met veelal lage inkomens. Maar dan moet je niet de fout maken om te denken dat zij dus 'dom' zijn. 


Proefpersoon	Welke indruk zou jij graag willen dat de Belastingdienst maakt op de lezer?	Hoe bewerkstellig je dat?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelen?	Creëer je bewust verschillende persona’s voor verschillende doelgroepen?	Losse opmerkingen
6	Een betrouwbare, efficiënte, gezaghebbende, menselijke organisatie. 	Ik pas gewoon de BD Huisstijl toe. Die zou de kernwaarden moeten uitdragen. Deze huisstijl is door Eden gemaakt. Als je bijvoorbeeld een menselijke persona wilt neerzetten, moet je een formulier vanuit de gebruiker opstellen. Dat doe je in de taal en in welke informatie je wel en niet geeft. Maar ook 't bestaan van het formulier zelf heeft al iets menselijks. 	Het is steeds dezelfde persona die soms een iets andere taal spreekt. Zoals ieder mensen tegen verschillende mensen verschillende taal gebruikt.	(Zie ook 3) Het is wel een beetje verschillend per doelgroep. Ondernemers benader  je wat volwassener en zakelijker. Bijvoorbeeld door jargon en fiscale termen te gebruiken. Ook gebruiken we bij ondernemers bijvoorbeeld nooit algoritmes en stappenschema's. 	Dat een formulier er moet komen, wordt vanuit de BD bepaald. Je zou je moeten afvragen of bepaalde dingen niet efficiënter kunnen, hebben ze niet alle informatie al in huis? Burgers blijken helemaal niet zoveel privacybezwaren te maken tegen volledig vooringevulde formulieren. Formulieren brengen echter wel veel lasten en kosten voor beide partijen met zich mee. 






















Bijlage  G: Deelnemers aan de discussie

De mensen die hebben meegedaan aan deze discussie waren: 
	Cathalijne Rodenburg 		tekstschrijver
	Edo van Dijk 			partner
	Francien Malecki 		partner verantwoordelijk voor Belastingdienstaccount
	Maarten Handstede 		interactieontwerper









































Bijlage H: Uitspraken naar aanleiding van de discussie over beeld




2		6	past niet bij Belastingdienst want hij is staatsecretaris van onderwijs, arrogante kwal, te gelukkig met zichzelf
3	2		
4	1		
5	6		open blik, lacht, straalt vriendelijkheid uit, buurman, dichtbij, stabiliteit, komt naar voren/ je tegemoet, Belastingdiensttype (volgens sommigen iets té voor de hand liggend), slordig




10	4		heel aardig, zou ik zo bij aan de balie willen staan, komt niet zelf met iets/neemt vooral dingen op, ik ben helemaal voor haar
11	3	1	timide, Belastingdiensttype, snor betekent dat ‘ie wat te verbergen heeft





17	1	2	een geloofsovertuiging uitstralen in de teksten van de Belastingdienst is niet gepast, is wel Nederlands, hiermee wil je politiek correct lijken, te jong
18		3	rode nagellak, klunzig, tuttig
19			
20	3		





26		5	introvert, ambtelijk, die mag van mij wel op de ICT-afdeling werken maar niet met klanten, (grote opschudding en afschuw van dit type)
Figuur 31: tabel met de frequentie van de voor- en tegenstemmen verdeeld over de verschillende plaatjes van personen uit het discussiegedeelte ‘beeld’. 

Bijlage  I: Standaarddeviaties conventionele versie onder makers
Vraag	Gemiddelde (SD)	Vraag	Gemiddelde (SD)	Vraag	Gemiddelde (SD)
1	2,50 (,926)	31	2,38 (,916)	61	2,50 (1,069)
2	3,38 (1,188)	32	4,50 (1,604)	62	6,13 (,641)
3	3,88 (,641)	33	1,88 (,835)	63	2,38 (,518)
4	2,50 (1,414)	34	2,00 (,756)	64	6,25 (,886)
5	3,38 (,744)	35	5,63 (1,506)	65	2,75 (,886)
6	2,00 (,926)	36	3,88 (1,808)	66	2,62 (,744)
7	4,75 (1,282)	37	3,38 (1,685)	67	2,50 (,756)
8	3,75 (1,035)	38	2,63 (,518)	68	1,75 (,707)
9	2,75 (1,389)	39	3,00 (,926)	69	3,62 (,518)
10	4,00 (,926)	40	3,50 (1,069)	70	5,63 (,744)
11	2,13 (,991)	41	2,62 (1,061)	71	5,25 (,886)
12	2,38 (,518)	42	5,75 (,707)	72	2,38 (,744)
13	2,13 (,835)	43	1,63 (,518)	73	6,00 (,926)
14	6,00 (1,069)	44	2,38 (,744)	74	4,13 (1,356)
15	4,50 (1,414)	45	3,38 (1,506)	75	3,25 (,886)
16	2,00 (,535)	46	4,00 (1,069)	76	4,25 (1,165)
17	1,87 (1,126)	47	2,13 (,991)	77	2,88 (,835)
18	3,75 (1,282)	48	4,13 (1,727)	78	3,63 (1,506)
19	3,13 (1,356)	49	4,88 (1,642)	79	4,25 (1,389)
20	4,63 (1,188)	50	2,38 (1,061)	80	4,13 (1,126)
21	2,75 (,886)	51	6,38 (,744)	81	6,25 (,707)
22	2,00 (,535)	52	3,50 (1,604)	82	4,00 (2,070)
23	3,38 (1,302)	53	2,63 (1,188)	83	3,75 (1,282)
24	2,38 (,744)	54	5,13 (1,885)	84	3,00 (1,309)
25	2,50 (1,195)	55	2,25 (1,389)	85	2,38 (,916)
26	3,13 (,991)	56	6,67 (,516)	86	3,13 (1,642)
27	2,88 (1,356)	57	1,63 (,518)	87	5,50 (,756)
28	3,25 (1,389)	58	2,13 (,354)	88	2,50 (,926)
29	5,13 (,991)	59	2,25 (,707)	89	2,75 (,886)
30	5,63 (1,061)	60	2,25 (,707)		














Bijlage J: Standaarddeviaties vooruitstrevende versie onder makers

Vraag	Gemiddelde (SD)	Vraag	Gemiddelde (SD)	Vraag	Gemiddelde (SD)
1	3,60 (1,140)	31	2,40 (1,140)	61	2,00 (,000)
2	4,40 (2,191)	32	5,40 (1,342)	62	3,60 (2,302)
3	3,60 (1,140)	33	3,20 (1,643)	63	2,40 (,548)
4	2,20 (,447)	34	2,40 (1,517)	64	6,20 (,447)
5	3,40 (,548)	35	6,60 (,548)	65	3,80 (1,924)
6	2,40 (,548)	36	2,60 (1,517)	66	4,40 (2,074)
7	3,00 (1,225)	37	4,20 (1,924)	67	2,20 (,447)
8	4,40 (1,673)	38	4,60 (1,140)	68	2,20 (1,789)
9	3,60 (,894)	39	3,40 (,548)	69	2,60 (,548)
10	4,60 (2,074)	40	3,20 (,837)	70	4,20 (2,280)
11	2,00 (,000)	41	2,20 (,447)	71	6,40 (,548)
12	3,20 (1,304)	42	3,40 (1,673)	72	3,00 (1,581)
13	3,00 (2,236)	43	2,60 (,894)	73	4,00 (2,345)
14	5,20 (1,095)	44	4,40 (1,673)	74	3,40 (1,817)
15	5,00 (2,000)	45	3,20 (1,789)	75	2,40 (,548)
16	3,20 (1,924)	46	5,60 (1,517)	76	5,20 (1,304)
17	3,60 (1,673)	47	2,80 (1,095)	77	2,20 (,837)
18	2,60 (1,342)	48	3,20 (,837)	78	4,60 (2,608)
19	4,40 (2,074)	49	4,00 (1,414)	79	2,80 (1,095)
20	6,00 (1,414)	50	3,20 (,447)	80	3,00 (2,121)
21	2,40 (1,517)	51	5,20 (1,095)	81	4,20 (2,280)
22	3,60 (2,302)	52	4,20 (1,789)	82	2,60 (1,342)
23	2,80 (1,304)	53	2,40 (1,140)	83	3,20 (1,304)
24	2,20 (1,095)	54	4,20 (,837)	84	3,40 (1,517)
25	1,60 (,548)	55	2,80 (,837)	85	3,00 (2,449)
26	2,60 (1,140)	56	4,80 (1,304)	86	4,00 (1,871)
27	2,20 (,837)	57	2,80 (1,483)	87	4,40 (1,517)
28	5,40 (1,140)	58	2,80 (1,483)	88	2,80 (,837)
29	5,40 (1,949)	59	3,60 (2,074)	89	2,40 (,548)
30	4,20 (1,789)	60	2,20 (,837)			


















Bijlage K: Standaarddeviaties conventionele versie onder lezers

Vraag	Gemiddelde(SD)	Vraag	Gemiddelde(SD)	Vraag	Gemiddelde(SD)
1	3,18 (1,455)	31	3,05 (1,359)	61	2,90 (1,479)
2	3,72 (1,280)	32	4,65 (1,600)	62	4,24 (1,973)
3	4,31 (1,465)	33	3,43 (1,372)	63	3,26 (1,448)
4	3,08 (1,406)	34	3,13 (1,793)	64	5,35 (1,580)
5	4,03 (1,231)	35	5,23 (1,442)	65	3,85 (1,577)
6	3,40 (1,251)	36	3,45 (1,616)	66	4,18 (1,732)
7	2,98 (1,769)	37	3,60 (1,788)	67	2,87  (1,420)
8	4,11 (1,380)	38	4,32 (1,534)	68	3,15 (1,329)
9	3,64 (1,017)	39	3,20 (1,123)	69	3,08 (1,271)
10	4,81 (1,754)	40	3,40 (1,265)	70	3,44 (1,554)
11	2,52 (1,423)	41	2,67 (1,491)	71	5,13 (1,349)
12	2,56 (1,444)	42	3,54 (1,177)	72	3,58 (1,153)
13	2,60 (1,431)	43	3,13 (1,638)	73	3,71 (1,644)
14	5,10 (1,387)	44	3,74 (1,377)	74	3,98 (1,361)
15	4,00 (1,056)	45	3,76 (1,479)	75	3,05 (1,371)
16	2,31 (1,362)	46	4,58 (1,397)	76	4,44 (1,276)
17	3,41 (1,687)	47	3,69 (1,510)	77	2,90 (1,479)




22	3,78 (1,391)	52	3,82 (1,615)	82	3,39 (1,552)
23	3,37 (1,438)	53	3,27 (1,320)	83	2,51 (1,433)
24	2,80 (1,735)	54	4,63 (1,382)	84	3,26 (1,727)
25	3,38 (1,329)	55	3,76 (1,363)	85	3,82 (1,625)
26	3,42 (1,109)	56	4,44 (1,467)	86	4,74 (1,843)
27	2,57 (1,707)	57	2,56 (1,456)	87	4,08 (1,308)
28	4,53 (1,617)	58	2,77 (1,396)	88	3,49 (1,286)
29	5,70 (1,465)	59	3,19 (1,365)	89	2,62 (1,451)
30	3,70 (1,745)	60	2,84 (1,528)			
















Bijlage L: Standaarddeviaties vooruitstrevende versie onder lezers

Vraag	Gemiddelde(SD)	Vraag	Gemiddelde(SD)	Vraag	Gemiddelde(SD)
1	2,82 (1,137)	31	3,34 (1,222)	61	2,90 (1,403)
2	3,35 (1,407)	32	4,24 (1,333)	62	4,50 (1,693)
3	3,53 (1,157)	33	3,22 (1,217)	63	3,34 (1,334)
4	2,96 (1,258)	34	3,38 (1,576)	64	4,90 (1,832)
5	3,98 (,946)	35	5,10 (1,529)	65	3,72 (1,213)
6	3,24 (1,315)	36	4,38 (,550)	66	3,64 (1,425)
7	3,40(1,429)	37	3,34 (1,493)	67	3,22 (1,502)
8	3,88(,971)	38	4,16 (1,557)	68	2,98 (1,134 )
9	3,69(1,095)	39	3,26 (,922)	69	3,08 (1,158)
10	4,29 (1,568)	40	3,55 (1,100)	70	4,30 (,374)
11	2,84 (1,434)	41	3,04 (1,470)	71	5,22 (1,159)
12	3,04 (1,581)	42	3,64 (1,191)	72	3,47 (,981)
13	2,88 (1,319)	43	2,98 (1,378)	73	4,46 (1,297)
14	4,46 (1,693)	44	3,40 (1,161)	74	3,84 (1,283)
15	4,18 (1,044)	45	3,84 (1,330)	75	3,12 (1,256)
16	2,36 (1,321)	46	4,26 (1,367)	76	4,220 (1,055)
17	3,22 (1,582)	47	3,72 (1,429)	77	3,26 (1,468)
18	3,96(1,399)	48	4,14 (1,010)	78	3,62 (1,469)
19	3,63(1,286)	49	3,86 (1,528)	79	4,02 (1,407)
20	5,14 (1,750)	50	3,70 (1,199)	80	3,80 (1,629)
21	3,52 (1,074)	51	5,06 (1,314)	81	4,96 (1,355)
22	3,56 (1,312)	52	3,98 (1,169)	82	3,54 (1,501)
23	3,46(1,249)	53	3,54 (,994)	83	3,30 (1,389)
24	2,86 (1,246)	54	4,46 (1,297)	84	3,10 (1,298)
25	3,42 (1,012)	55	3,46 (1,343)	85	3,68 (1,463)
26	3,66(,872)	56	4,60 (1,198)	86	4,46 (1,669)
27	3,44(1,752)	57	2,72 (1,453)	87	4,38 (1,210)
28	3,84 (1,235)	58	2,94 (1,517)	88	3,38 (1,176)
29	4,82 (1,625)	59	2,96 (1,142)	89	3,02 (1,283)
30	3,60 (1,457)	60	2,82 (1,240)			
















Ter illustratie: gesprek met Wim Hofstee	

Bij de Rijksuniversiteit Groningen houdt men zich van oudsher veel bezig met onderzoek naar de Big Five. Daar heb ik contact gezocht met Wim Hofstee, een éminence grise uit de persoonlijkheidsleer. Hij is nu emeritus, maar heeft altijd een vooraanstaande rol gespeeld in het onderzoek naar de Big Five in Nederland. Er heeft een informele gedachtewisseling plaatsgevonden tussen Hofstee, Lentz en mijzelf, daarvan volgt hier een kort verslag.  

Persoonlijkheid in het hoofd van de waarnemer
Ik zal een aantal punten weergeven die Hofstee bij ons neerlegde. Ten eerste waarschuwde hij ons er voor om niet te veel op de persoonlijkheid van een object te concentreren. Hierdoor zouden we wellicht vergeten dat volgens de wetenschappers binnen de persoonlijkheidsleer ‘de persoonlijkheid enkel wordt gedefinieerd in de ogen van de waarnemer en niet vanuit het object zelf’. Net als er niets in het woord ‘tafel’ aanwijzingen geeft voor het object tafel, is er volgens Hofstee niets in welk object of welke persoon dan ook, dat de persoonlijkheid van dat object of die persoon laat zien. De persoonlijkheid wordt aan een object of persoon toegevoegd in de hoofden van de waarnemers en bestaat volgens Hofstee dus ook enkel in die hoofden. 
Deze aanname lijkt elk onderzoek naar hoe de persoonlijkheid in een tekst of product tot stand wordt gebracht, overbodig te maken. Maar er bestaat wél een verband als je praat over tekstpersoonlijkheid. Die persoonlijkheid overlapt waarschijnlijk met de persoonlijkheid van de afzender van die tekst. Volgens Hofstee zullen twee dezelfde teksten met elk een ander briefhoofd (bijvoorbeeld van de verschillende afzenders Belastingdienst of Albert Heijn) wel degelijk leiden tot een ander oordeel over de persoonlijkheid van diezelfde tekst. In die zin zijn er dus kenmerken van teksten die een verandering in gepercipieerde persoonlijkheid teweeg brengen. 
Kenmerken als bijvoorbeeld het gebruik van passieven zijn objectief observeerbaar. Hofstee gaf een voorbeeld van een objectief observeerbaar kernmerk welke elk mens als ‘mooier’ bestempelt, namelijk een symmetrisch gezicht. Symmetrie is een meetbaar kenmerk, dat zorgt voor een oordeel ‘mooi’ in de ogen van de waarnemer. Waarom iedereen aan een symmetrisch gezicht het oordeel mooi koppelt, kan verklaard worden vanuit de evolutie: symmetrie duidt op gezonde genen. Bij teksten zou je ook naar meetbare kenmerken kunnen kijken en iets zeggen over hoe die kenmerken leiden tot bepaalde oordelen.  

Een voorbeeld: handschriftpersoonlijkheid




Overigens ook opmerkelijk was, dat Hofstee aangaf dat als proefpersonen wordt gevraagd een oordeel te geven over iemands persoonlijkheid, ze vaak voor maar 15% overeenstemming hebben hierover. Voor 85% verschillen de smaken. Volgens Huub van de Bergh van de Universiteit Utrecht is 15% onoverkomelijk; je zou volgens hem moeten streven naar minstens 50% overeenstemming. 

Primitieve woordenset
Lentz vroeg Hofstee of er binnen dat grote idioticon van 1203 woorden, niet een soort primitieve set van woorden is aan te wijzen die op alle categorieën van toepassing is. Volgens Hofstee is dat niet het geval en is er eerder sprake van subsets adjectieven die overlappen, zogenaamde fusiesets. Het kan dus zijn dat een gedeelte van de woorden die we gebruiken om de persoonlijkheid van een koffiekopje te beschrijven, ook gebruikt wordt om de persoonlijkheid van een tekst te beschrijven. Maar er zullen ook altijd specifieke woorden zijn die enkel bij een bepaalde categorie horen en niet bij de andere. 
Verder verwijst Hofstee naar de Roos van Leary, die eventueel een primitieve set zou kunnen vormen, maar het voert te ver om hier in dit onderzoek een link te leggen daarnaar. Hier zal ik enkel de roos laten zien als visuele aanvulling op de suggestie van Hofstee. Je zou ook heel goed over de persoonlijkheid van de Belastingdienst kunnen denken met behulp van deze roos. Waar wil je jezelf positioneren? Mijn eerste ingeving is om de Belastingdienst te positioneren tussen 12 en 3 uur, en afhankelijk van hun rol (regels opleggen of rechten uitleggen), leidend of helpend laten overkomen op de lezer. Maar in dit onderzoek concentreer ik mij op de Big Five. Dat neemt niet weg dat de Roos van Leary een zeer interessant model is, waar in de toekomst wellicht mee gewerkt kan worden. 


      






Hofstee merkte verder op dat erop gelet moet worden dat de gemiddelde beoordelaar maar over een beperkte subset van woorden beschikt die hij hanteert om een persoonlijkheid te beschrijven. Ook verwees hij naar de Sapir-Whorf hypothese, die stelt dat onze wereld wordt vormgegeven door de taal die we gebruiken. Zo zien wij, als gebruikers van de Nederlandse taal, rood en roze duidelijk als twee verschillende kleuren, juist omdat we er twee verschillende woorden voor hebben in het Nederlands. In sommige andere talen is dat niet zo en de sprekers van dergelijke talen zien rood en roze als twee varianten van één kleur. Zij kunnen bijvoorbeeld een duidelijk onderscheid tussen donker- en lichtblauw zien wat wij niet zo sterk als verschillend ervaren. Dat elk mens niet dezelfde woordenschat bezit, heeft volgens Hofstee als onvermijdelijk gevolg dat er ook geen primitieve set van woorden bestaat die elk mens gebruikt om persoonlijkheden mee te beschrijven. 

Kritiek op de Big Five
Ten slotte is er gesproken over het feit dat de Big Five best omstreden is. Niet in alle talen zijn de vijf dimensies teruggevonden. De dimensie Vriendelijkheid blijkt vaak de meest fundamentele, gevolgd door Extraversie. Daarna wordt het volgens Hofstee al twijfelachtig. Zorgvuldigheid zou er eventueel nog bij kunnen worden gevoegd, maar Emotionele Stabiliteit en Intellect zijn dimensies die veelal niet fundamenteel blijken om het menselijke karakter mee te beoordelen. Osgood zei, volgens Hofstee, in de jaren ’50 ook al dat het beter was om je te beperken tot de eerste drie dimensies, ‘dan krijg je een bol met 3 assen, waarin 30 facetten te plaatsen zijn. Dertig verschillende adjectieven zijn al meer dan een mens kan bevatten’.
















^1	  Het Heuristic-Systematic Model (HSM) van Chaiken (1980) komt hier zeer sterk mee overeen, maar ik heb hier er voor gekozen de benamingen van het ELM te gebruiken omdat er in dit model binnen de perifere route naast vuistregels ook een rol is weggelegd voor  conditionering. In het HSM is er enkel plaats voor de toepassing van vuistregels. 
^2	  Deze drie processen zijn afkomstig van het A3-model van Hoeken (1998).
^3	  Intens taalgebruik is de mate waarin het taalgebruik aangeeft dat de bron niet neutraal tegenover de boodschap staat. (Bowers 1963 in Hoeken 1998). Vergelijk bijvoorbeeld het intense ‘De maatschappij wordt elk jaar weer geconfronteerd met een astronomisch aantal misdaden..’ met het niet intense ‘De maatschappij wordt geconfronteerd met een groot aantal misdaden’. 
^4	  Bijvoeglijke naamwoorden. 
^5	  Dit voorbeeld heb ik zelf bedacht.
^6	  Bij websites.
^7	  Francien Malecki keek hier van op, volgens haar is het zo dat ‘als er íets op geloofwaardigheid gestoeld is, dat wel reclame is’. Bij reclame voor producten gaat het volgens haar juist altijd over bijvoorbeeld het geloof dat een Ipod beter is dan elke ander mp3speler of het geloof dat een bepaald crèmepje ervoor zal zorgen dat je een jongere huid krijgt. Wat ik daar persoonlijk dan weer als nuance aan wil toevoegen is dat sommige reclames er inderdaad in slagen geloofd te worden in wat zij beweren. Maar dat er ook veel reclames volledig mislukken. Bij de communicatie vanuit de overheid ben ik van mening dat je je het niet kunt permitteren om niet ‘op save’ te spelen qua geloofwaardigheid. Wat ik wel met haar eens ben is dat ‘reclame te vaak een negatieve stempel krijgt. Tijdens een testinterview voor een pitch maakte een respondent de opmerking ‘het lijkt een beetje op reclame’. Dit werd meteen als negatief gezien door de testleider en de Belastingdienst, terwijl een lezer een formulier waarschijnlijk nòg sneller aan de kant zal leggen dan een reclamefolder’ aldus Francien Malecki. 
^8	  Deze geschiedenis en verwijzingen naar Allport en Odbert (1936), Catell, Fiske (1949), Tupes en Christal (1961), Norman en Howard op deze pagina zijn gevonden op het volgende adres: Howard, P.J. en J.M. Howard. The big five quickstart: An introduction to the five-factor model of personality for human resource professionals. Center for applied cognitive studies 1995, 2004. http://www.centacs.com/quickstart.htm laatst geraadpleegd 11 november 2005.
^9	  Zoals verschillende Germaanse, Latijnse en Slavische talen, maar ook in het Hongaars, het Koreaans en het Filipijnse Tagalog (De Raad e.a. 1998 en Ashton e.a. 2004 in De Raad 2005).
^10	  Een veelal roze, glinsterende telefoon waarop bijvoorbeeld functies zitten als een planningsagenda die je menstruatiecyclus uitrekent.
^11	  Het afbeeldingnummer betreft een nummering afkomstig uit Govers onderzoeksverslag.
^12	  Ik was eerst van mening dat haar selectiemethode misschien wel een te subjectief begin had gehad. In het allereerste begin van het onderzoek maakt zij al een persoonlijke selectie van woorden, die volgens haar gebruikt zouden kunnen worden wanneer mensen over reclameteksten spreken. Hierdoor begint ze haar onderzoek al heel erg gestuurd en subjectief. Na een gesprek met Wim Hofstee bleek dit echter een legitieme methode van selecteren, op deze manier gebruiken zij het Idioticon zelf ook aan de Rijksuniversiteit Groningen. 
^13	  Het betreft hier een voorbeeld, geen van de gegeven eigenschappen zijn bewezen voor de rollen die beschreven worden. 
^14	  Specifiek bij hen die de teksten en formulieren voor de Belastingdienst schrijven.
^15	  Hier soms een ‘geeltje’ genoemd. 
^16	  Naar aanleiding van deze discussies is binnen Eden voor de Belastingdienst Huisstijldag een spel ontworpen waarin het werken met de Big Five, de geeltjes en de plaatjes van personen terugkwam. 
^17	  Voluit: Teruggaaf of tegemoetkoming ziektekosten, aangifte inkomstenbelasting en premie volksverzekering, voor ziektekosten en buitengewone uitgaven, kortweg TBU.
^18	  Paragraaf 3.3 Resultaten Van Goor (2003)
^19	  Dergelijke persoonlijke vragen had ik ook niet gepast gevonden om te stellen in de vragenlijst, daarvoor is de testsituatie niet vertrouwd genoeg. 
^20	  Ook wel genoemd: rol, ‘tone of voice’.
^21	  Maar toch zit er dan een klein nuanceverschil in,  intuïtief zou je kunnen zeggen dat dienstverlenend afwachtender (of respectvoller) is dan behulpzaam. En dat dienstverlenend wijst op een meer gelijkwaardig relatie tussen dienstverlener en dienstontvanger, dan de relatie tussen helper en geholpene. Maar dit is slechts een niet bewezen gedachte van de onderzoeker.
^22	  Vergelijk bijvoorbeeld het verschil tussen continuüm krachtig – sentimenteel en ‘enkele eigenschapvraag’ krachtig – (implicatie) niet krachtig. 
^23	  Wat precies een positieve eigenschap was, heb ik met common sense proberen te beslissen. 
^24	  Verschillende teksten en verschillende groepen proefpersonen (de groep vanuit Eden en de lezers uit de trein). 
^25	  http://www.euronet.nl/users/warnar/statistiek.html
^26	  Negen, dat is 19,6% van het totaal van factor 1. 
^27	  Boven 0,5
^28	  Gemiddelde was 3,05.
^29	  Gemiddelde was 3,11. 
^30	  Ook zeker de voorganger van het formulier waar het testmateriaal op is gebaseerd, een klein boekwerkje van 30 pagina’s ondoorkoombare tekst. 
^31	  Op bladzijde 55.
^32	  Vanwege de overzichtelijkheid van de tabel, is het cijfer nul weggelaten wanneer een plaatje geen voor- of tegenstemmen had. 
